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Opinnaytetyon tarkoituksena on tuottaa ennakointitietoa yrityksen ja asiakkaan valisiin digi-
taalisiin kohtaamisiin liittyen. Opinnaytetyon taustalla on kohdeyrityksen kasvun ja kansain-
valistymisen strategia. Tyossa kartoitetaan megatrendeja, trendeja ja heikkoja signaaleja
seka kuluttajien tarpeita liittyen tulevaisuuden digitaalisiin kohtaamisiin.

Tietoperustassa tarkasteltiin digitalisaatiota ja sen vaikutusta yritysten toimintatapoihin, toi-
mialoihin ja liiketoimintamalleihin. Digitalisaatio on vaikuttanut yrityksen ja asiakkaan koh-
taamisiin fyysisten kohtaamisten vahentyessa ja digitaalisten kohtaamisien lisaantyessa. Asia-
kaskokemuksella on yha suurempi merkitys ostopaatosta tehtaessa. Palvelut ovat moni-
kanavaistuneet ja asiakaskokemukseen tulee kiinnittaa huomiota kaikissa kanavissa. Tietope-
rustassa tarkastellaan myos tulevaisuuden tutkimusta ja ennakoinnin merkitysta liiketoimin-
nan kannalta.

Kysymyksessa on ennakointitutkimus. Tutkimus- ja kehittamisosassa kerattiin havaintoja me-
gatrendeista, trendeista ja heikoista signaaleista toimintaympariston monitoroinnin avulla.
Monitorointidata klusteroitiin ja luokiteltiin digitaalisten palveluiden trendeihin seka kulutta-
jatrendeihin. Toimintaympariston monitoroinnin pohjalta tuotettiin viisi tulevaisuusvisiota
vuodelle 2025, joiden todennakoisyytta ja toivottavuutta arvioitiin Delfoi-menetelman avulla.
Edellisten lisaksi opinnaytetyossa kaytettiin myos benchmarkingia, jonka tavoitteena oli tun-
nistaa mielenkiintoisia potentiaalisia edellakavijaesimerkkeja. Tietoperustan ja tutkimusosan
avulla tuotetut kehitysehdotukset esiteltiin kohdeyritykselle. Kehitysehdotusten arvioinnissa
hyodynnettiin muun muassa arvo-panos viitekehysta.

Tutkimustuloksien keskeisia havaintoja ovat muun muassa helppouden tarkeys digitaalisissa
kohtaamisissa seka ekologisuuden ja vastuullisuuden lisaantynyt merkitys liiketoiminnassa.
Asiakaspalvelun automatisoituminen ja robotisoituminen ei ollut toivottu tulevaisuuden suun-
taus. Kuluttajat haluavat nopeiden digitaalisten palveluiden rinnalle myos fyysisia kohtaami-
sia, mika puhuu monikanavaisuuden puolesta. Opinnaytetyo tyon tuloksia voivat hyodyntaa
yritykset, jotka haluavat tarkastella tulevaisuuden digitaalisia kohtaamisia yli toimialarajo-
jen.
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The purpose of this thesis is to produce forecasting information regarding the digital encoun-
ters between a company and its customers. The background of this thesis is the growth and
internationalisation strategy of the subscriber company. Megatrends, trends and weak signals
of digital encounters of the future are surveyed in this thesis.

In the theory section, digitalisation and its effect to the companies’ mode of operation, in-
dustries and business models are examined. Digitalisation has impacted the encounters be-
tween companies and customers; physical meetings have decreased and digital encounters
has increased. The customer experience has an increasing significance when a purchase deci-
sion is made. The services have become more multichannel and focus must be paid to the
customer experience in every channel. The theory sections also examines futures studies and
the importance of foresight in business.

This thesis is a foresight study. In the research section observations of megatrends, trends
and weak signals using environmental monitoring method were collected. The data gathered
by monitoring the operational environment were clustered and classified as the trends of digi-
tal services and as consumer trends. Based on environmental monitoring, five visions of the
future for the year 2025 were produced. The probability and the desirability of the visions
were valued using the Delphi method. In addition to the environmental monitoring and Delphi
method, the benchmarking method was used in order recognize interesting and potential
forerunner examples. Based on the theory and research sections, development proposals were
presented. The Value - effort context was used by valuing the development proposals.

The results of the study showed that consumers value the easiness in the digital encounters,
the value of ecologicality and meaningful business has been increasing. Robotization and the
automation in the customer service was not desirable futures trend. Alongside quick digital
services, customers want physical services as well. The results of this thesis can be utilized by
companies, who are interested in the digital encounters of the future.

Keywords: digitalisation, customer experience, trends, foresight, Delphi method
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1 Johdanto

Digitalisaatiosta kasitteena on puhuttu jo pidemman aikaa ja se on ehtinyt vaikuttamaan lu-
kuisiin liiketoimintoihin seka jokapaivaiseen arkeemme. Opinnaytetyon teon aikana loppuvuo-
desta 2017 seka alkuvuodesta 2018 digitalisaatio herattaa myos viela edelleen epauskoa ja
ristiriitaisia ajatuksia seka yrityksien etta kuluttajien keskuudessa. Taman hetken tulevaisuu-
denkuva nayttaa silta, etta muutoksen vauhti ei ole koskaan ollut ndin nopeaa ja elammme
muutoksen reunalla, ennen lopullista lapimurtoa tulevina vuosina. Paivittain saamme lukea
uusista asioista, joita erilaiset teknologiat tulevat muuttamaan. Digitalisaatio tulee vaikutta-

maan kaikkeen; toimintatapohin, toimialoihin ja liiketoimintamalleihin.

Digitalisaatio on muuttanut myos yrityksen ja asiakkaan tapoja olla yhteydessa. Yrityksen ja
asiakkaan valiset fyysiset kohtaamiset vahenevat ja digitaaliset kohtaamiset puolestaan li-
saantyvat. Digitalisaation myota tiedonhaku seka asiakkaiden kokemuksien jakaminen tuot-
teista, palveluista ja yrityksista on lisaantynyt. Koska tarjoama on yha laajempaa, myos asi-
akkaiden vaatimustaso kasvaa, palveluiden tai ostopaikan vaihtaminen on yha vaivattomam-
paa. Elamme talla hetkella asiakkaan aikakautta, jossa asiakaskokemus on merkittavassa
asemassa ja se nahdaan yhtena tarkeimpana yrityksien kehityskohteena. Asiakasta tuleekin

osata palvella oikealla tavalla, silloin ja siella, missa asiakas haluaa.

Tulevaisuutta ei voi taysin ennustaa, mutta tutkimalla toimintaymparistoamme voimme tun-
nistaa mika on tulevaisuudessa mahdollista, toivottavaa ja todennakoista. Tunnistamalla
heikkoja signaaleja, trendeja ja megatrendeja voimme visioida erilaisia tulevaisuuspolkuja.
Tulevaisuuden ennakointi on yrityksille kriittista innovointiin, pitkan tahtaimen vision luomi-

seen seka strategisiin paatoksiin valmistautumista.

Seuraamalla toimintaymparistdoamme, ennakoimalla mahdollisia tulevaisuuskuvia, digitalisaa-
tiota hyodyntaen ja asiakaskokemusta parantaen, voidaan tehostaa palveluita, liiketoimintaa
seka loytaa viela aivan uudenlaisia liiketoimintamalleja. Opinnaytetyossa tarkastelemme toi-
mintaymparistoa ja pyrimme tunnistamaan toimintaymparistostamme erilaisia megatrendeja,

trendeja ja heikkoja signaaleja liittyen digitaalisiin kohtaamisiin.

1.1  Tarkoitus ja tavoite

Opinnaytetyon tarkoituksena on kartoittaa tulevaisuuden trendeja digitaalisista kohtaamisis-
ta. Tama opinnaytetyo tehdaan ohjelmistopalveluja tuottavalle yritykselle ja tyon tarkoituk-
sena on tuottaa trendeja, ajatuksia ja ideoita siita millaisia digitaalisia kohtaamisia ja palve-

luita tulevaisuudessa voisi olla seka minne uusille alueille, joissa on digitaalisia kohtaamisia,



kohdeyritys voisi mahdollisesti laajentaa palvelutarjoamaansa. Tyon taustalla on kohdeorgani-

saation kasvun ja kansainvalistymisen strategia.

1.2 Tutkimusongelma ja kehittamistehtava

Tutkimusongelmana on selvittaa mitka ovat tulevaisuuden digitaalisten kohtaamisien trendit.

Tutkimuskysymyksia ovat:

1) Mitka ovat digitaalisten kohtaamisien merkittavimmat tulevaisuuden trendit?
2) Mita heikkoja signaaleja?

3) Millaisia ovat kuluttajatarpeet tulevaisuudessa?

Tutkimuskysymyksien avulla kartoitetaan tulevaisuuden digitaalisten kohtaamisien trendeja,
mita tarpeita kuluttajien osalta nousee esille ja mita trendeja maailmalla on talla hetkella

seka mita heikkoja signaaleja on havaittavissa. Lisaksi tietoperustan aineistosta pyritaan saa-
maan teemoja, tukea ja vahvistusta esiin nouseville trendeille seka ymmartaa keskeisia ilmi-

oita taustalla.

Opinnaytetyo rajatiin niin, etta vahittaiskaupan tulevaisuuden nakymat jatetaan paaosin tyon
ulkopuolelle, silla se on kohdeorganisaation ydinliiketoimintaa ja sita he ovat jo omalta osal-
taan tutkineet. Kotimaisuus on tarkea kriteeri tutkimuksessa, silla kohdeorganisaatio on koti-

mainen toimija, jonka paapaino palveluissa on talla hetkella Suomessa.

Ennakointiprosessissa kartoitetaan megatrendeja, trendeja ja heikkoja signaaleja seka kulut-
tajien tarpeita. Kehittamistehtavan taustalla on vallitseva trendi asiakkaan ja yrityksen valis-
ten fyysisten kohtaamisten vahenemisesta ja digitaalisten kohtaamisien kasvamisesta. Kehit-
tamistehtavan tavoitteena on tuottaa kohdeorganisaatiolle tietoperustan ja tutkimuksen poh-
jalta tietoa, millaisia ovat tulevaisuuden digitaaliset kohtaamiset seka tuottaa ideoita ja eh-
dotuksia liittyen digitaalisiin kohtaamisiin, joita yritys voisi hyodyntaa omassa kasvun ja kan-
sainvalistymisen strategiassa. Yrityksen tavoitteena on laajentaa palvelutarjoamaansa laa-
jemmin alueille, joissa on digitaalisia kohtaamisia. Kehittamistehtavana tuotetut kehitys- ja
jatkotutkimusehdotukset esitetaan kohdeyritykselle seka tarjotaan kohdeyritykselle mene-

telma, jonka avulla arvioida tyossa esitettyjen ehdotuksien hyodynnettavyytta.
1.3 Opinnaytetyon rakenne
Tassa luvussa esitellaan miten tyo etenee. Opinnaytetyon rakenne muodostuu kuviossa 1 esi-

tetyista vaiheista, jotka ovat tyon tarkoitus ja tavoite, tietoperusta, kohdeyrityksen esittely,

tutkimus ja johtopaatokset.



 tutkimus- e digitalisaatio * kohdeyrityksen * toiminta- * kehitys- ja

ongelma « palvelut esittely ympadristdn jatkotutkimus-

o kehittamis- c aElEse monitorointi ehdotukset

tehtavan tavoite kokemus « delfoi- tietoperustaan ja

e tulevaisuu- menetelma tutkim_‘us-
dentutkimus * benchmarking tuloksiin

pohjautuen,
ehdotuksien
arviointi

Kuvio 1: Opinnaytetyon rakenne.

Opinnaytetyo alkaa johdannolla, jossa esitellaan tutkimuksen tarkoitus ja tavoite. Toisessa
luvussa kaydaan lapi tietoperustaa, jonka tarkoituksena on avata keskeisia kasitteita seka
tuoda syvallisempaa ymmarrysta kasiteltavasta aiheesta. Tietoperusta koostuu neljasta isom-
masta kokonaisuudesta, jotka ovat: digitalisaatio, palvelut, asiakaskokemus ja tulevaisuuden-

tutkimus. Kolmannessa luvussa esitellaan kohdeyritys.

Neljannessa luvussa keskitytaan tutkimus- ja kehittamishankkeen toteutukseen. Luvussa esi-
tellaan menetelmavalinnat, tutkimuksen toteutus seka tulosten tarkastelu. Tutkimus koostuu
kolmesta osa-alueesta, jotka ovat: toimintaympariston monitorointi, delfoi-menetelma seka

benchmarking.

Viidennessa luvussa esitellaan johtopaatokset, yhteenveto seka kehitys- ja jatkotutkimuseh-
dotukset kohdeyritykselle, jotka perustuvat tietoperustaan seka tutkimuksen tuloksiin. Opin-
naytetyon tuloksena syntyneita kehitys- ja jatkotutkimusehdotuksia arvioidaan kohdeyrityksen
nakokulmasta. Viidennen luvun lopussa esitellaan myos tyon luotettavuuden arviointi seka

yleistettavyyden ja siirrettavyyden tarkastelu.

2 Tietoperusta

Tietoperustassa kaydaan lapi opinnaytetyon aiheen kannalta tarkeaa teoriaa ja kasitteistoa.
Tarkoituksena on tuottaa tietoperusta, joka tukee ja taustoittaa opinnaytetyon tutkimus- ja
kehittamishanketta. Tietoperustan tavoitteena on luoda kehys tutkimukselle seka saada muo-

dostettua syvempi ymmarrys tarkasteltavasta aiheesta.

Tietoperusta rakentuu digitalisaatiosta, palveluista, asiakaskokemuksesta ja tulevaisuuden

tutkimuksesta. Aihealueita on pyritty tarkastelemaan tyon kannalta oleellisista nakokulmista.
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2.1 Digitalisaatio

Digitalisaatio on talla hetkella yksi vaikuttavista megatrendeista. Digitalisaatiolla tarkoitetaan
digitaalitekniikan integroimista osaksi ihmisten jokapaivaista elamaa digitalisoimalla kaikkea
mita on mahdollista digitalisoida (Business Dictionary 2017). Digitalisaatio on vanhojen asioi-
den tekemista uudella tavalla teknologian avulla seka aivan uusien asioiden ja tapojen kehit-
tymista ja tekemista. Digitalisaatio luo uusia liiketoimintamalleja, tuotteita ja palveluita.
Digitalisaation avulla luotuja ratkaisuja hyodynnetaan yksilon, yrityksen ja koko yhteiskunnan
toiminnassa. Parviainen, Federley, Grenman & Seisto (2017, 6) maarittelevat, etta digitalisaa-
tio on ilmio, joka automatisoi tyota, palveluita ja tuotantoa. Hamalaisen, Maulan & Suomisen
(2016, 21) mukaan digitalisaatiossa on kysymys innovaatiosta, asiakaslahtoisyydesta ja digi-
taalitekniikan uudenlaisesta kaytosta. Digitalisaatio on murros, joka vaikutta koko toimin-

taymparistoon.

Digitalisaatio linkittyy myos muihin vallalla oleviin megatrendeihin, kuten: ilmastonmuutok-
seen, globalisaatioon, kaupungistumiseen, vaestonmuutokseen seka hyvinvointiin, ihmisten

toimeentuloon ja tyon muutokseen (Mattila 2017, 756).

Ilmarisen & Koskelan (2015, 15) mukaan digitalisaatio nayttaytyy ihmisille usein verkkosivus-

toina ja -kauppoina, erilaisina asiointipalveluina ja mobiilisovelluksina, mutta digitalisaatio on
paljon laajempi murros. Digitalisaatio on tuonut ja tuo yha edelleen palvelusektorille mahdol-
lisuudet luoda uusia liiketoimintatapoja seka parantaa tuottavuutta. Digitalisaatio myos mur-

taa perinteisia toimialoja seka se sekoittaa yritysten kilpailuymparistoa. Ilmarisen & Koskelan
(2015, 23) mukaan digitalisoituminen tapahtuu, kun asioita, esineita tai prosesseja digitalisoi-
daan kokonaan tai osittain. Digitalisaatiosta puhutaan, kun se muuttaa ihmisten kayttaytymis-

ta, markkinoiden dynamiikkaa ja yritysten ydintoimintaa.

Digitalisaatio tuo yrityksille mahdollisuuksia sisaiseen tehokkuuteen, uusiin lilkketoimintamah-
dollisuuksiin seka kokonaan uusien toimialojen syntymiseen (Parviainen ym. 2017, 6). Digitali-
saatio hyodyntaa yrityksia myymaan enemman, palvelemaan paremmin, tavoittamaan uusia
asiakkaita seka toimimaan nopeammin, tehokkaammin ja laadukkaammin. Parhaimmillaan
digitalisaation avulla voidaan tuottaa parempaa asiakaspalvelua alhaisemmilla kuluilla. (Ilma-
rinen & Koskela 2015, 32-33.) Digitaalisuuden myota liiketoiminnan paikka- ja aikasidonnai-
suus vahenee. Myos kilpailu kiristyy, silla markkinat ja toimintaymparisto kansainvalistyvat.
(Digitalisaatio palvelualoilla 2016, 14.) Hamalaisen ym. (2016, 15-16) mukaan onnistuminen
edellyttaa yrityksilta myos uudenlaista ajattelua, joka ei synny valttamatta vain nykyisen lii-
ketoiminnan keskiossa vaan esimerkiksi lilkketoiminnan reunamilta, uusien kokeilujen myota.
Digitaalisuus on yrityksille mahdollisuus, mutta nykyaan myos valttamattomyys hengissa py-

symiseen.
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Digitalisaation yhteydessa puhutaan myos disruptiosta eli suomennettuna murtamisesta, silla
tarkoitetaan sita, etta markkinoille tulee toimija, joka murtaa perinteista ansainta- ja toimin-
tamallia. Disruptiivisella teknologialla tai innovaatiolla tarkoitetaan jotain uutta, joka tekee
vanhan tarpeettomaksi. Disruptiiviset tuotteet tai innovaatiot ovat yksinkertaisempia, luotet-
tavampia ja halvempia seka niiden kaytettavyys on parempi kuin alalla jo olevien. (Chirsten-
sen 1997, 172-174.) Tallaisia yrityksia ovat olleet muun muassa Airbnb, Netflix ja Apple. Kos-
ka toimialarajat hamartyvat ja kilpailu muuttuu yha enemman kansainvaliseksi, yrityksien on
keksittava uusia innovatiivisia kasvupolkuja ja lilkketoimintamalleja (Digitalisaatio palvelualoil-
la 2016, 19).

Digitaalisen liiketoiminnan hyotyna on myos se, etta se usein perustuu skaalattavuuteen, mo-
nistettavuuteen ja suuriin kayttajamaariin, talloin myos pienella katteella voidaan tehda kan-
nattavaa lilketoimintaa. Onnistunutta konseptia voidaan monistaa, mika tuottaa parhaassa
tapauksessa myos uusia liiketoimintamahdollisuuksia. Digitaalisuus mahdollistaa useissa ta-
pauksissa tuotteen tekemisen vain kerran, jonka jalkeen sita voidaan myyda asiakkaille ilman

ylimaaraisia tuotantokustannuksia. (Hamalainen ym. 2016, 31-32.)

Digitalisaatio on vaikuttanut siihen, etta kuluttajien valta on kasvanut suhteessa yrityksiin, ja
digitalisaatio onkin kaantanyt yritysten ja kuluttajien voimasuhteet paalaelleen. Digitalisaatio
on muuttanut kuluttajien tapaa hankkia tietoa, ostaa tuotteita ja palveluita, jakaa omia ko-
kemuksiaan ja olla vuorovaikutuksessa muiden kanssa. Asiakkaiden ostokayttaytymisen muu-
tos on yllattanyt yrityksia. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 47-49; Ilmarinen & Koskela 2015, 13.)
Digibarometri toteaa, etta kuluttajien odotukset monikanavaisuudesta, verkon helppoudesta

ja palvelutasosta kasvavat koko ajan (Digibarometri 2016, 32).

Digitalisaation myota liiketoiminta muuttuu reaaliaikaisemmaksi ja lapinakyvammaksi, silla
tiedon maara lisaantyy. Yritykset pystyvat keraamaan, analysoimaan ja jalostamaan tietoa
yha enemman, jonka avulla liiketoiminnan johtaminen ja kehittaminen voi perustua kerattyyn
reaaliaikaiseen tietoon. Datan digitalisoituminen on myos mahdollistanut valtavien datamaa-
rien analysoinnin, joka ei aiemmin ole ollut mahdollista tassa mittakaavassa (Kataja 2016).
Yrityksien keraama tieto liittyy yleensa muun muassa asiakasprofiileihin, asiakkaiden tarpeen
arvioimiseen, asiakaskysyntaan seka palvelun tai tuotteen tuotantoon (Digitalisaatio palvelu-
aloilla 2016, 12). Tiedon maaran lisaantyminen johtaa toisaalta myos siihen ongelmaan, mika
on hyodyllista ja oikeassa muodossa olevaa tietoa. Paltan raportin Digitalisaatio palvelualoilla
(2016, 13, 40) mukaan tiedosta on tullut arvokasta omaisuutta ja yrityksilla olisi nyt mahdolli-
suus kehittaa uusia tietoon perustuvia lisaarvopalveluita, silla yritykset usein omistavat ja
hallinnoivat asiakkaiden puolesta hyodyllista tietoa. Asiakas voidaan nostaa aidosti kehityksen

keskioon tarjoamalla enemman arvoa raataloimalla palveluita esimerkiksi asiakaskohtaisen
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sisallon ja ajoituksen avulla. Myos Saarijarvi, Gronroos & Kuusela (2014, 529) kirjoittavat, et-
ta uusia innovatiivisia palvelupohjaisia liiketoimintamalleja syntyy, kun siirretaan huomio pois
pelkastaan tuotteiden myynnista. Asiakastietoja hyodyntamalla pystytaan luomaan erilaisia
asiakasarvoa tuottavia palveluita asiakkaille, joiden avulla saadaan lisattya asiakasuskollisuut-
ta, myyntia ja ymmartamaan paremmin asiakkaiden tarpeita seka luotua kilpailuetua. Saari-
jarven ym. (2014, 529, 534) mukaan tasta huolimatta yrityksissa asiakastiedon kaytto palvelu-

pohjaisen liiketoiminnan kehittamiseen on jatetty viela toistaiseksi vahalle huomiolle.

Suomessa olisi erinomaiset mahdollisuudet menestya digitalisaation avulla seka kayttopoten-
tiaalia digitaalisille palveluille, silla tietoliikenneyhteydet ovat erinomaiset ja laajakaistaliit-
tymien maara on maailman karkea. Kuluttajat ovat tottuneita digikanavien kayttajia ja verk-

kokaupasta ostajia. (Digitaalisuus palvelualoilla 2016, 29.)

El Darwiche, Friedrich, Kosket & Singh (2013) kirjoittavat, etta digitalisaation vaikutukset yk-
sittaisen yrityksen nakokulmasta voidaan jakaa seuraavasti: yrityksien liiketoiminta, yrityksen
markkinoille tulo, yrityksen tuotanto ja yrityksen operaatiot. Digitalisaatio muokkaa ja syn-
nyttaa uusia liiketoimintamalleja. Digitalisaation myota uusien yrityksien on yha helpompi
paasta kasiksi markkinoille ja saavuttaa laajaa markkina-alue. Digitalisaatio on muuttanut
sita, kuinka yritykset luovat brandiaan ja ovat yhteydessa asiakkaisiin, silla yha useammat
yritykset luottavat sosiaalisten medioiden voimaan. Digitalisaatio myos muuttaa yrityksien
tuotanto-ominaisuuksia, kuten esimerkiksi yritys voi toimia alihankkijana kilpailevalle yrityk-
selle samalla, kun he kuitenkin kilpailevat samasta markkinasta. Tulevaisuudessa myos 3D-
tulostimet tulevat muuttamaan yrityksien toimintaa ja tuotantoa. Digitalisaatio on myds muo-
kannut yrityksien tapaa tuottaa kilpailuetua. Operaatioiden tulee toimia organisaatiossa sau-
mattomasti yli rajojen. Digitalisaatio on myos mahdollistanut sen, etta useita toimintoja pys-

tytaan automatisoimaan. (El Darwiche ym. 2013, 10-11.)

Digitalisaatio voidaan nahda yrityksen nakokulmasta passiivisena tai aktiivisena. Passiivisessa
digitalisaatiossa yritys sopeutuu muuttuneeseen toimintaymparistoon, kun taas aktiivisessa
digitalisaatiossa yritys tietoisesti pyrkii loytamaan uusia toiminta- ja ansaintamalleja digitali-
saatiota hyodyntamalla. (Ilmarinen & Koskela 2015, 25.) Accenturen mukaan (Kaikki liiketoi-
minta on digitaalista 2014, 18) yrityksilla on kolme vaihtoehtoa digitaalisessa toimialamurrok-
sessa: 1) toimia edellakavijana ja ajaa muutosta 2) mukautua muutokseen nopeana seuraaja-
na 3) jaada seuraamaan muutosta. Yrityksien tulisi miettia digitalisaation vaikutuksia seuraa-
vista nakokulmista: miten digitalisaatio vaikuttaa liiketoimintamalliin? Miten digitalisaatio
vaikuttaa tarjoamaan? Ja miten digitalisaatio vaikuttaa asiakastarpeisiin ja asiakaskokemuk-
sen syntyyn? (Digitalisaatio palvelualoilla 2016, 10; Keeley, Pikkel, Quinn & Walters 2013, 134-
135).
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Hamalaisen ym. (2016, 35) mukaan digitalisaatiota hyodyntaneiden yrityksien menestysresepti
on ollut seuraavanlainen: hyva oivallus, strategia ja desing. On ymmarretty asiakkaan keskei-
nen ongelma ja tarve, joka on pystytty ratkaisemaan poikkeavalla tavalla asiakaskokemus

huomioiden.

2.1.1 Digitalisaatio toimialoittain

Vuoden 2016 Digibarometrin mukaan tavaroiden ja palveluiden verkkokaupan kasvu on yksi
esimerkki digitaalisesta murroksesta. Suomessa jopa 79 prosenttia on tehnyt verkko-ostoksia
vuoden 2016 aikana (PostNord/TNS, 2016) ja arviot vahittaiskaupan verkko-ostosten kokonais-
arvosta vaihtelevat 2,6 miljardista eurosta (PostNord/ TNS, 2016) 3,6 miljardiin euroon (Kau-
pan liitto/TNS, 2015). Digibarometrin mukaan muodissa nelja viidesta suomalaisesta paatyy
ulkomaiseen verkkokauppaan. Kaupan liitto (2015) on arvioinut, etta ulkomaisiin verkkokaup-
poihin virtaa 1,2-1,6 miljardia euroa eli jopa 44 prosenttia kaikista vahittaiskaupan verkko-
ostoksista. (Digibarometri 2016, 26-28.)

Digibarometrin mukaan Suomessa digitaalisin toimiala on kuluttajamarkkinoille suuntautunut
kauppa. Kaupan alan yritykset ovat paasaantoisesti kuluttajaliiketoimintaa, jonka vuoksi yri-
tykset ovat panostaneet erityisesti digitaaliseen asiakaskokemukseen, markkinointiin ja sosi-
aaliseen mediaan. Kaupan alan yrityksilla on huomattavasti muita toimialoja useammin verk-
kokauppa, seka useilla verkkokaupoilla on nykyaan myos reaaliaikaisen keskustelun mahdollis-
tava chat-palvelu. Digibarometrin mukaan kaupan alan yritykset ovat myos muita aktiivisem-
pia hyodyntamaan internetissa tapahtuvaa kohdennettua mainontaa. (Digibarometri 2016, 34-
36.)

Alla olevassa kuviossa 2 on esitelty suomalaisten yritysten digitaalinen kyvykkyys toimialoit-
tain. Kuvion mittarina on kaytetty useista eri muuttujista johdettua indeksilukua, jossa kor-
keimman pisteluvun kerannyt yritys saa 100 ja huonoimman 0. Kuvioon on keratty toimiala-
keskiarvot. Laskelman on toteuttanut Vainu.io Software Oy vuoden 2016 Digibarometriin. Ver-
tailun hantapaassa olevilla toimialoilla, kuten rakentamisella, logistiikalla seka mineraali- ja
metalliteollisuudella, olisi mahdollisuudet erottautua digitaalisen osaamisen avulla. Digibaro-
metri toteaa, etta lahes kaikilla yrityksilla tie nopeaan kasvuun ja markkinoilla menestymi-

seen on digitalisaation mahdollisuuksien hyodyntaminen. (Digibarometri 2016, 35-36, 38.)
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Digitaalinen kyvykkyys toimialoittain
Kauppa 21,7
Tekstiili-ja vaateteollisuus 19,8
Rahoituspalvelut 19,6
ICT-palvelut 19,5
Elintarviketeollisuus 18,5
Opetus- ja koulutspalvelut 18,2
ICT-teollisuus 18,0
Muut palvelut 17,9
Liike-elaman palvelut 17,4
Kemianteollisuus 16,8
Hotellit ja ravintolat 16,7
Konteteollisuus 16,6
Metsateollisuus 16,5
Muu teollisuus 16,5
Terveys- ja sosiaalipalvelut 16,4
Alkutuotanto 16,4
Sdhkd ja vesi 15,5
Mineraali- ja metallisteollisuus 15,4
Logistiikka, viestinta 15,3
Rakentaminen 14,6

Kuvio 2: Suomalaisten yritysten digitaalinen kyvykkyys toimialoittain (mukailtu Digibarometri
2016, 35.)

Accenturen tutkimuksen (Kaikki lilkketoiminta on digitaalista 2014, 4, 10) mukaan erityisesti
kuluttajayrityksissa digitalisaatio on jo muuttanut heidan tuote- ja palveluvalikoimaan. Tut-
kimuksen mukaan myos digitaalisuuden nopeus ja vaikuttavuus on sita vahvempi mita lahem-
pana yrityksen toimiala on kuluttajaa. Samaa toteaa myos Gerdt & Korkiakoski (2016, 50),

etta digitalisaatio on sita nopeampaa mita lahempana loppukuluttajaa yritys on.

Ruokonen (2016) uskoo, etta erityisesti terveydenhuollossa, opetuksessa, pankki- ja rahoitus-
alalla, logistiikassa seka tuotannossa tullaan nakemaan lahitulevaisuudessa uusien digitaalis-
ten innovaatioiden saapuminen seka kilpailun lisaantyminen. Myoskin Parviainen ym. (2017,
13) puolestaan toteavat, etta vahemman teknologiakeskeisien alojen keskuudessa, kuten ter-
veydenhuolto, hallinto seka henkilokohtaiset palvelut, on viela epaselvaa, miten digitalisaatio
tulee naihin aloihin vaikuttamaan tulevaisuudessa. Parviainen ym. (2017, 23-27) nakevat, etta

erityisesti teollisuuden ja liikenteen aloilla tullaan nakemaan digitaalinen murros.

Digitalisaatio palvelualoilla (2016) raportin mukaan nopeasti muuttuvia palvelualoja ovat tai
tulevat olemaan informaatio- ja viestintapalvelut, televiestintaala, hallinto- ja tukipalvelu-
alat, yritys- ja asiantuntijapalvelualat, viihde- ja virkistysalat. Informaatio- ja viestintapalve-
lut seka media- ja televiestintapalvelut elavat jo uudessa toimintaymparistossa, jossa digitali-

saatio ja sen tuomat muutokset ovat arkipaivaa, kuten esimerkiksi laitteiden ja jakeluka-
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navien maarien kasvu ja uudenlainen sisallontuotanto jakelukanaville. Televiestinta alan toi-
mintaympariston muutos, jossa reaaliaikaiset viestintapalvelut on tuotu kayttajille, kuten
muun muassa Whatsapp ja Skype seka kiristynyt hintakilpailu, luovat haasteita alalle. Sahkoi-
nen tiedonhallinta, robotiikka, data-analytiikka ja tekoaly puolestaan mahdollistavat toimin-
nan tehostamisen ja automatisoinnin. Hallinto- ja tukipalvelualoilla, kuten myos yritys- ja
asiantuntijapalvelualoilla uskotaan, etta sahkoisella tiedonhallinnalla, robotiikalla ja tekoalyl-
la pystytaan tehostamaan eri palveluita ja automatisoimaan toimintoja, esimerkiksi tyonvali-
tyksen asiakaspalvelussa tai siivousrobotit tulevaisuudessa. Viihde- ja virkistysalalla nahdaan
puolestaan samoja piirteita kuin media-alalla, liiketoiminta- ja ansaintamallit muuttuvat fyy-
sisten tuotteiden vahitellen poistuttua, mutta uskotaan, etta asiakkaat haluavat edelleenkin
hakeutua fyysisesti paikanpaalle liifkunta- ja kulttuuritapahtumiin. (Digitalisaatio palvelualoil-
la 2016, 25-27.)

Saman raportin mukaan puolestaan hitaasti muuttuvia palvelualoja ovat huolto- ja kunnossa-
pito seka logistiikka-ala. Raportin mukaan huolto- ja kunnossapito vaati edelleen osittaista
lasnaoloa seka palvelut ovat heikompia standardisoida. Raportissa uskotaan kuitenkin, etta
digitalisaatio tulee vaikuttamaan muun muassa molempien alojen palvelutuotannon reaaliai-
kaiseen optimointiin ja johtamiseen seka tyonohjauksen tehostamiseen mobiiliteknologian
avulla. Tavaralogistiikassa puolestaan kuluttajan ja verkkokauppaliiketoiminnan kasvanut pa-
kettilogistiikka hakee viela rooliaan, kumppaneiden ja verkostomaisen toimintatapojen yleis-
tyminen luo tarvetta luotettavalle sahkoiselle tiedonkululle ja tilaus- ja toimintajarjestelmien

valiselle integraatiolle. (Digitalisaatio palvelualoilla 2016, 27-28.)

Tyo- ja elinkeinoministerion julkaisun Palvelutalouden murros ja digitalisaatio -julkaisun
(2015) mukaan palvelualojen nakokulmasta digitalisaatio voidaan jakaa viiteen eri murrok-
seen:

1. Koko prosessi digitalisoituu: Prosessit muuttuvat koko ajan yha enemman automatisoiduik-
si.

2. Monikanavainen ja digitaalinen kuluttajakokemus: Kuluttajat siirtyvat osittain tai kokonaan
digitaalisiin kanaviin.

3. Digitaalinen tuotekehitys: Erilaiset etapalvelut tehostavat toimintaa, palvelujen ja tuottei-
den personointi, seka kuluttajien osallistuminen prosesseihin lisaantyy.

4. Big dataan perustuvat liiketoimintaa koskevat paatokset: Paatokset voidaan tehda reaaliai-
kaiseen ja parempaan tietoon perustuen.

5. Kilpailun kiristyminen: Aloille tulee uusia tulokkaita, kilpailukentta on globaali seka kulut-
tajien hintatietoisuus ja hintojen hyva vertailtavuus kiristavat kilpailua. (Palvelutalouden

murros ja digitalisaatio 2015, 59-60.)
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Hamlainen ym. (2016) kirjoittavat, etta viela kesalla 2016 tutkimusyhtio Gartnerin julkaise-
man tutkimuksen mukaan 51 prosenttia suomalaisista yrityspaattajista naki, etta digitalisaati-
on vaikutus yrityksen liiketoimintaan on olematon tai vahainen. Hamalainen ym. jatkavat,
etta digitaalisen murroksen laajuutta ei viela ymmarreta riittavasti Suomessa eika sita osata
hyodyntaa tarpeeksi. Digitalisaation hyodyt nahdaan usein liian kapea-alaisina, kuten pelkas-

taan kulujen alentamisena. (Hamalainen ym. 2016, 23.)

2.1.2 Digitalisaatio ja palvelun saavutettavuus

Erilaisten teknologioiden ja globalisaation kehitys ovat vaikuttaneet siihen, etta ihmisten,
yritysten ja paikkojen suhteet ovat monimutkaisempia kuin aiemmin. Fyysisen tilan lisaksi on
olemassa virtuaalinen tila, joka on sosiaalisten vuorovaikutuksien ja digitaalisen viestinnan
tuottama tilan ulottuvuus (Kivela 2017). Battyn & Millerin (2000) mukaan fyysisen ja virtuaali-
sen tilan yhdistelmaa kutsutaan hybriditilaksi. Fyysinen ja virtuaalinen kohtaavat ja linkitty-
vat yhdeksi, hybriditilaksi. Nykyaan virtuaalista ja fyysista tilaa ei tule tarkastella enaa toisis-
taan riippumatta. Virtuaalinen paasy ja lasnaolo taydentavat fyysisen paasyn ja lasnaolon, ja
jopa pystyvat korvaamaan sen kokonaan. Tiedon luominen ja tiedon jakaminen ei rajoitu fyy-
siseen laheisyyteen. Castells (2000) on muotoillut nama myos niin sanotuiksi virtauksien tiloik-

si.

Liiketoiminnassa tilat seka fyysiset etta virtuaaliset, mahdollistavat sen, etta voidaan toteut-
taa ja saavuttaa erilaisia tavoitteita, kun niita tunnistetaan ja hyodynnetaan toiminnassa.
Tunnistaminen edellyttaa tarvetta ja motivaatiota. Nama erilaiset tarjoamat luovat kontakti-
pisteita, joissa palvelut tapahtuvat. Palvelun tarjoaja ja asiakas kohtaavat kontaktipisteissa.
Asiakas- ja palvelupolku (customer journey) voidaan kuvata naiden kontaktipisteiden avulla,
jotka auttavat luomaan asiakasprofiilia ja yksilollista palvelua. (Kivela 2017.) Soudagar, lyer &
Hildebrand (2012,77) kirjoittavat, etta luomalla asiakas- ja palvelupolkuja pystytaan myos
helpommin identifioimaan ne kohdat palvelusta, joissa loytyy kuiluja ja puutteita. Asiakas- ja
palvelupolkuja luomalla organisaatio nakee tapahtumat siita nakokulmasta, kuinka asiakas ne

kokee.

Sellainen tuote tai palvelu, jossa palvelupitoisuus on korkea, hyva saavutettavuus korostuu
keskeisena tekijana. Hyva palvelun saavutettavuus on sita, etta palvelua on saatavilla silloin
kuin asiakas sita tarvitsee. Karkeasti saavutettavuudella tarkoitetaan sita, miten tarjolla ole-
via palveluita kuluttaja paasee kayttamaan. Koska kuluttajia on erilaisia, palveluiden saavu-
tettavuus voidaan myos kokea eri tavoin. Palvelun saavutettavuuteen liittyy myos muita teki-
joita, kuten kulttuurisia tekijoita, esimerkiksi kieli, jota asiakas ymmartaa. (Rehunen ym.
2012, 13; Kohijoki 2013,13.) Palvelun saavutettavuuden tarkastelussa on erilaisia tasoja. Fyy-

sisen saavutettavuuden lisaksi voidaan tarkastella myos kognitiivisia saavutettavuuksia, kuten
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tieto palvelun sijainnista, luotettavuus, laatu ja niin edelleen. Erityisesti kognitiivisen saavu-
tettavuuden merkitys korostuu virtuaalisessa palvelun saavutettavuudessa. Monet henkilokoh-
taiset ominaisuudet, kuten kuluttajien ajankaytto, asenteet, kokemukset, osallistuminen ja
fyysiset toimintamahdollisuudet vaikuttavat saavutettavuuteen ja palveluiden kayttoon. Pal-
velujen saavutettavuuteen vaikuttaa palvelun kysynnan ja tarjonnan valinen suhde. Saavutet-
tavuus on myos subjektiivista riippuen kuluttajan fyysisista ja taloudellisista kyvyista liikkua
tai kayttaa virtuaalisia palveluita. (Rehunen ym. 2012, 14-16; Kohijoki 2013, 15, 25-26.)

On huomioitava, etta palvelun saavutettavuus (accessibility) on eri kuin saatavuus (availabili-
ty), joka liittyy tuotteiden tai palveluiden valikoimaan. Jos tuote tai palvelu on saatavilla, se
ei viela kuvaa sita, miten hyvin se on kuluttajien saavutettavissa. (Rehunen ym. 2012, 15;
Kohijoki 2013, 25.)

Virtuaalinen saavutettavuus (web accesibilty) tarkoittaa sita, etta myos kuluttajat joilla on
rajoitteita, pystyvat kayttamaan esimerkiksi nettisivuja. Tavoitteena on, etta kaikki kulutta-
jat pystyvat yhta lailla hahmottamaan, navigoimaan ja olemaan vuorovaikutuksessa, tata aut-
taa se, etta kun nettisivut ovat selkeasti suunniteltu ja kehitetty, kaikilla kayttajilla on tasa-

vertainen saavutettavuus ja kaytettavyys.

Virtuaaliseen saavutettavuuteen liittyvat keskeisesti myos kolme komponenttia: liittyma,
osaaminen ja motivaatio (Vihera 1999). Liittymalla tarkoitetaan laitteita, kuten alypuhelinta,
tietokonetta tai tablettia ja verkkoliittymaa. Osaaminen kuvaa digitaalista osaamista, joka
voidaan jakaa useisiin eri tasoihin, joista perusosaaminen sisaltaa muun muassa sahkopostin,
tiedonhaun ja pankkiasioiden hoidon. Kaiken toiminnan ja tekemisen taustalla on motivaatio.
Motivaation taustalla voi olla esimerkiksi koettu hyoty ja joskus jopa pakko. Viheran (1999)
mukaan naiden kolmen valmiuden tulee olla kunnossa ennen kuin digitalisaatiosta ja digitaali-

sista palveluista saadaan sen tarjoama hyoty. (Vihera & Viukari 2015, 17-19.)

2.2 Palvelut

Palvelu on vuorovaikutteista toimintaa palvelun tarjoajan ja kuluttajan valilla. Vuorovaiku-
tuksen valityksella liikkuu tietoa molempiin suuntiin. Palvelun tarjoaja saa asiakkaasta asia-
kaskontaktissa arvokasta tietoa esimerkiksi asiakkaan tarpeista ja mieltymyksista. Palvelu on
vaihdantaa tarjoajan ja kuluttajan valilla, vaihdannassa on erityisesti kyse arvon luonnista.
(Rehunen, Rantanen, Lehtola & Hiltunen 2012, 13.) Palvelu on tiedon ja osaamisen kayttamis-
ta toisen osapuolen hyodyksi, arvon yhteisluomista ja arjen kaytanteiden tukemista arvon
luomisen mahdollistamiseksi (Mitronen 2017). Aarnikoivu maarittelee puolestaan asiakaspal-

velun olevan asiakkaan ja asiakaspalvelijan valinen kohtaaminen, jossa asiakaspalvelija toi-
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minnassaan ilmentaa edustamansa yrityksen arvoja ja suhdetta asiakkaaseen (Aarnikoivu

2005, 16). Palvelussa keskeista on asiakkaan kokemus palvelusta (Tuulaniemi 2011, 74).

Yritys antaa asiakkaalle aina lupauksen arvosta, jolla se pyrkii erottautumaan kilpailijoista ja
tiivistamaan, mita se voi tarjota asiakkaalle. Asiakkaan kokema arvo puolestaan muodostuu
yrityksen ja asiakkaan valisesta vuorovaikutuksesta eri kanavissa. Arvo muodostuu esimerkiksi
seuraavista elementeista: hinta, brandi, saavutettavuus, raatalointi ja personointi, lisaarvon
tuottaminen asiakkaalle, tekemisen helpottavuus ja helppokayttoisyys. (Tuulaniemi 2011, 32-
38.)

Palveluymparisto tai palvelujarjestelma voidaan nahda vaihdannan ja arvonluonnin jarjestel-
mana, johon kuuluu teknologiaa, informaatiota, normeja ja erilaisia sidosryhmia (Rehunen
ym. 2012, 13). Esimerkiksi palveluajattelussa arvoverkoston luovat asiakkaat, asiakkaan asi-
akkaat ja erilaiset kumppanit, jotka luovat arvoa yhdessa (Koskinen 2017, 537). Asiakas on siis
keskeinen osa palvelujarjestelmaa. Pienimmillaan palvelujarjestelma on kahden yksilon vuo-
rovaikutusta keskenaan. Palvelujarjestelmat perustuvat tietoon, vuorovaikutukseen ja arvon-
luontiin. (Maglio & Spohrer 2008, 18-20.)

Koskinen kirjoittaa Digitaalinen Suomi 2017 julkaisussa, etta palvelusektori tulee kasvamaan
muiden sektorien pienentyessa. Palveluliiketoiminta ja sen merkitys tulee myos kasvamaan
muiden sektorien sisalla, kuten teollisuudessa. Asiakaskeskeinen palveluajattelu perustuu sii-
hen ajatukseen, etta yritys on hyodyllinen vain silloin kuin se tuo lisaarvoa asiakkaalle autta-
malla asiakasta. Raportin mukaan palveluajattelun menestysresepti muodostuu yhdessa yri-
tyksen kumppanien kanssa auttamalla asiakasta palvelemalla, seka tarjoamalla hyotya ja hu-
pia asiakkaalle. Tuotteet ja palvelut ovat alustoja ja keinoja palveluajattelun toteuttamiseksi

palvelumuotoilun keinoin. (Koskinen 2017, 534-535.)

Tuulaniemen mukaan yrityksien tulisi tarjota asiakkaiden tarpeisiin sopivia kokonaisratkaisuja
pelkan tavaran tai palvelun sijaan, naita kutsutaan tarjoamiksi. Tarjoama voi sisaltaa seka
tavaroita etta palveluita ja ne vastaavat kokonaisuutena asiakkaan tarpeisiin paremmin, kuin

yksittainen tuote tai palvelu. (Tuulaniemi 2011, 40-42.)

Kuluttaja sanelee yha useammin missa, milloin ja miten han haluaa asioida. Tuulaniemen mu-
kaan (2011, 100) kuluttaja haluaa, etta palvelu on hyodyllinen, kaytettava, johdonmukainen
ja haluttava. Digitalisessa maailmassa kuluttajalle on tarjolla paljon eri vaihtoehtoja, jos jo-
kin yritys ei pysty vastaamaan odotuksiin. Nykypaivan kuluttaja on tottunut, etta ostaminen
ja palvelut ovat lahes koko ajan saatavilla ja niiden kaytto on sujuvaa ja helppoa. Kuluttajat
ovat myos yha hintatietoisempia ja vertailu on nykypaivana helppoa. Yrityksien tuleekin poh-

tia, mika on se lisaarvo tai -hyoty, jota he voivat kuluttajalle tarjota. (Ilmarinen & Koskela
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2015, 53; Digibarometri 2016, 32.) Kuluttajat toivovat saavansa nopeaa, edullista ja yha hen-
kilokohtaisempaa palvelua. Kaiken kaikkiaan palvelun tulee pystya ratkaisemaan asiakkaan

ongelma.

2.2.1 Digitaaliset palvelut

Parhaimmillaan digitaalinen palvelu tuo parempaa asiakaspalvelua, keventaa yrityksien kus-
tannusrakennetta ja parantaa kannattavuutta (Viitasaari & Pennanen 2017, 504). Asiakkaat
myos vastaavasti saavat yksilollista ja raataloitya palvelua. Digitaalisten palvelujen ja alyk-
kaiden laitteiden kaytto kasvaa koko ajan, nama myos pystyvat tuottamaan uutta tietoa jat-

kuvasti, jota yritykset voivat tehokkaasti hyodyntaa.

Verkkokanaviin liittyy yrityksen nakokulmasta hyotyja, silla ne ovat usein kustannustehok-
kaampia kuluiltaan. Niihin ei liity kiinteistdja ja henkilostoakin vahemman. Skaalautuvuus on
myos tehokasta seka sen avulla voi tavoittaa uusia kohderyhmia ja markkinat ovat globaalit.
Kun yritys siirtyy digikanaviin, kasvua voi tavoitella hakemalla uusia asiakkaita tai aktivoimal-

la nykyisia ostamaan useammin tai enemman. (Ilmarinen & Koskela 2015, 72-73.)

Digitaalisten palveluiden myota tiedosta on tullut yrityksille tarkea raaka-aine, ja sen avulla
yritykset pystyvat muun muassa kohdentamaan mainontaa, ennustamaan kysyntaa seka luo-
maan uusia palveluita ja optimoimaan olemassa olevaa valikoimaansa, toimituksia ja varasto-
aan (Ilmarinen & Koskela 2015, 62-63.) Ruokosen (2016, 43) mukaan digitaalisia palveluita
kehittavan yrityksen nakokulmasta on olemassa kolmenlaista mielekasta dataa: kuluttajien
itse palvelussa antamaa dataa, kuten esimerkiksi erilaisten lomakkeiden kautta. Yrityksen
palvelussa keraamaa dataa, kuten havaintoja sivustovierailuista ja klikkauksista. Seka yrityk-
sen omin toimin johtamaa dataa, kuten analyysi siita, kuka asiakkaista on aikeissa ostaa ja

mita verkosta.

Digitalisaatio on muuttanut yrityksien tapaa ja keinoja olla yhteydessa asiakkaaseen. Yrityk-
silla on asiakkaaseen yha vahemman henkilokohtaisia kontakteja, jonka vuoksi tunneside asi-
akkaan kanssa tulee muodostaa eri tavoin kuin ennen myyjan ja asiakkaan kohtaamisessa.
(Ilmarinen & Koskela 2015, 177-178.) Toisaalta nahdaan myos, etta perinteinen suoramyynnin

tehokkuus on laskenut digitaalisten kanavien myota (Digitalisaatio palvelualoilla 2016, 26).

Asiakaskayttaytymisessa on tapahtunut isoja murroksia viimeisien vuosien aikana ja perintei-
set liiketoimintamallit lapikayvat muutosta. Ilmarinen & Koskela (2015) nakevat, etta murros
tulee yha jatkumaan. Myos Gerdt & Korkiakoski (2016) kirjoittavat, etta yleensa kuluttajat

ottavat uusia toimintatapoja ja sovelluksia kayttoon nopeammin kuin yrityksissa kuvitellaan.
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Kuluttajabisneksessa toimiva yritys ei voi enaa ohittaa asiakasta ja yritykset ovat riippuvaisia

yhteisoistaan ja maineestaan (Kataja 2016, 19).

Digitalisaatio ja sosiaalinen media ovat tuoneet uusia ulottuvuuksia ja haasteita yrityksille,
silla tieto ja arvostelut kulkevat salamannopeasti asiakkaiden toimesta, taman vuoksi palve-
luun ja asiakkaan kokemukseen tulee panostaa yha enemman jokaisena paivana. Sosiaalisella
medialla eli somella tarkoitetaan yleensa blogeja, sisaltoyhteisoja, sosiaalisia verkostoja, vir-
tuaalipeleja ja yhteiso- seka yhteistoalustoja (Pinjamaa 2017, 798). Pinjamaa (2017, 802) kir-
joittaa, etta yrityksien nakokulmasta on valmistauduttava siihen, etta kuluttajalta toiselle
kulkeva viesti tulee yha enemman maarittelemaan mita kuluttajat ostavat. Toisaalta kulutta-
jat saadaan myos osallistettua tuotteiden ja yrityksen markkinointiin. On todettu, etta kulut-
tajien suositukset ovat tehokkaita myynninedistajia. Myos Pantzar (2017, 484) korostaa, etta
kuluttaja nahdaan markkinoinnin aktiivisena osapuolena, kuten muun muassa sisallontuotta-
jana ja -jakelijana. Some-markkinat tulevat yha kasvamaan ja mahdollisuuksia on rajattomas-
ti. Sosiaalinen media on jatkuvasti kehittyvaa ja yrityksien tulee pysya kehityksessa mukana
(Pinjamaa 2017, 801).

Ruokonen (2016, 33) summaa, etta digitaalisessa palvelussa perusidean, kaytettavyyden, vali-
koiman ja asiakalahtoisyyden on oltava jatkuvasti kunnossa. Myoskin Digitaalisuus palvelu-
aloilla raportti (2016,18) toteaa, etta digitaalisessa palvelussa tarkeaa ovat luotettavuus, tur-
vallisuus, helposti hankittavissa, looginen kayttoliittyma seka kohtuullinen ja lapinakyva hin-
noittelu. Digitaalisessa palvelussa tarjoaman on oltava laaja, silla asiakkaan on helppo siirtya
seuraavaan vaihtoehtoon. Digitaalisen palvelun tarjoaman yllapito on Ruokosen (2016, 106)
mukaan usein on digitaalisen palvelun jatkuvassa kehittamisessa tyolain ja kallein osa. Kuten
tavallisen fyysisen palvelunkin, myos digitaalisen palvelun on pystyttava ratkaisemaan kulut-
tajan kasilla oleva ongelma ja tarve. Kuluttajilla on usein isot odotukset digitaalisia palveluita
kohtaan, ja jotta kuluttaja palaa kayttajaksi uudelleen, tulee kokemus digitaalisesta palvelus-

ta olla positiivinen ja vaivaton.

2.2.2 ltsepalvelu

Aarnikoivun (2005, 86) mukaan itsepalvelun elamyksellisyys perustuu vapauden, riippumatto-
muuden, helppouden ja vaivattomuuden tunteeseen. Parhaimmillaan asiakkaat kokevat itse-
palvelun helpoimpana vaihtoehtona, joka on saatavilla ajasta ja paikasta riippumatta ilman
jonotusta. Yrityksien kannalta itsepalvelu on tehokkuuden parantamista ja kustannuksien va-
hentamista. Ilmarinen & Koskela (2015) nakevat, etta itsepalvelu tulee jatkumaan digitalisaa-
tion yhtena isona trendina. Myos Paltan raportti Digitalisaatio palvelualoilla (2016, 20) uskoo,

etta digitaalisten itsepalveluiden kysynta ja kaytto tulevat kasvamaan voimakkaasti.
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Digitaalisen ajan kuluttaja hakee yleensa tietoa ensin itsenaisesti verkosta. Tuotteista ja pal-
veluista on lahes rajattomasti tietoa verkossa. Erityisesti muiden kuluttajien suositukset ja
arviot ohjaavat yha enemmissa maarin ostopaatokseen kuin mainonta tai myyja. Digitalisaatio
on siirtanyt ehdottomasti valtaa enemman kuluttajille. Kuluttajat odottavat yha enemman
yrityksilta rehellisyytta, avoimuutta ja seka yhteiskunnan arvojen ja lupausten noudattamista.
(Ilmarinen & Koskela 2015, 56-57.)

Ensimmainen kohtaamispiste yrityksen ja kuluttajan valilla on yleensa hakukoneen avulla loy-
detty yrityksen verkkosivuston sisalto tai sosiaalisen median profiili. Ahvenainen, Gylling &
Leino seka Loytana & Kortesuo toteavat, etta mikali yritys ei ole lasna ostoprosessin tiedon-
hakuvaiheessa, on haastavampaa paasta mukaan kiinni ostoprosessiin. Usein asiakas paatyy
vertailuvaiheessa myos nopeasti lukemaan muiden kayttajien suosituksia ja kokemuksia. Loy-
tyana & Kortesuo jatkavat, etta jos yritys ei nay sosiaalisessa mediassa, se ei myoskaan nay
Googlen hakutuloksissa. Pelkalla yrityksen verkkosivuilla ei siis menesty, silla Google arvostaa
sisaltoa, joka paivittyy saannollisesti ja siihen sosiaalinen media on hyva ratkaisu. Sosiaalises-
ta mediasta yritys hyotyy myos sielta saatavasta asiakastiedosta ja asiakkaista oppimalla. So-
siaalinen media on myos mahdollistanut asiakaskokemuksen mittaamisen ja asiakkaiden ym-
martamisen. Jokaisen yrityksen olisi vahintaankin seurattava, mita heista keskustellaan sosi-

aalisessa mediassa. (Ahvenainen ym. 2017, 36; Loytana & Kortesuo 2011, 29, 141, 191.)

Gerdt & Korkiakoski (2016, 50-52) kirjoittavat, etta yrityksien olisi hyva tarkastella asiakkaan
ostopolkua ja pohtia, mitka kohdat olisi hyva jattaa asiakkaan itse hoidettavaksi ja missa ti-
lanteessa asiakas tarvitsee ja olettaa saavansa yritykselta apua. Gerdt & Korkiakoski toteavat
samaan, etta digitalisaatio on tehnyt ostoprosesseista asiakkaan kannalta itsenaisia. Kun asi-
akkaalle kommunikoidaan selkeasti mita han voi odottaa missakin vaiheessa ostopolkua, asia-
kas hyvaksyy helpommin palvelukokemuksen. Myoskin Aarnikoivu (2005,18) toteaa, etta kun
itsepalvelusta tehdaan vaihtoehto, jonka asiakas omaehtoisesti valitsee, koetaan se hyvaksi
asiakaspalveluksi. Suurimmat itsepalvelun suhtautumiseen vaikuttavat tekijat ovat asiakkaan

toimintakyky ja motivaatio.

Ahvenaisen ym. (2017) mukaan asiakkaat arvioivat jatkuvasti eri kohtaamispisteissa tapahtu-
via onnistumisia kolmesta eri ulottuvuudesta: paastiinko kohtaamispisteessa asetettuun ta-
voitteeseen, kuinka helposti tavoitteeseen paastiin ja millaisia tunteita kohtaaminen heratti.
My0Os Ahvenainen ym. korostavat, etta on ratkaisevaa olla lasna mukana jo ostopolun aiem-
missa vaiheissa, kuten tiedonhaun ja tarvemaarittelyn vaiheissa ja pystya herattamaan kiin-

nostus tuotteestasi tai palvelustasi. (Ahvenainen ym. 2017, 10.)
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Ilmarisen & Koskelan (2015, 56-57) mukaan asiakaskayttaytymisen murroksesta on tullut tar-
kein digitalisaatiota ajava voima. Asiakkaiden arvostukset ja tapa toimia muuttuvat ja tama

mahdollistaa yrityksille myos uudenlaisia tapoja tuottaa arvoa.

2.2.3 Monikanavaisuus

Monikanavaisuus tarkoittaa sita, etta yrityksella on useita eri kanavia, joiden kautta he palve-
levat asiakasta, kuten myymalat, verkkokauppa, puhelinpalvelu ja niin edelleen (Ilmarinen &
Koskela 2015, 109). Monikanavaisuus auttaa yritysta myyntiprosessin parantamiseen, ostoti-
heyden kasvattamiseen seka markkinatilapeitteen kasvattamiseen. Koska ostokayttaytymises-
sa on suuria eroja digitaalisessa ja fyysisessa ymparistossa, tarjoamalla asiakkaalle mahdolli-
suuden kayttaa monikanavaisuutta, rakennetaan merkittavaa kilpailuetua (Gerdt & Korkiakos-
ki 2016, 140).

Filenius (2015, 57) kokee, etta monikavanavaisuuden tarjoaminen on toisaalta myos suuri
haaste yritykselle, jotta asiakkaalle pystytaan tarjoamaan oikeasti saumaton palvelukokemus.
Fileniuksen (2015, 26-28) mukaan usein palveluita tarjotaan kylla useammassa kanavassa,
mutta niiden toteuttaminen organisaatiossa voi olla hyvinkin siiloutunutta, kuten esimerkiksi
verkkokaupan ja kivijalkakaupan eriytynyt toiminta. Myos Loytana & Korkiakoski (2014, 70-71)
kirjoittavat, etta siiloutuminen on yksi merkittava tekija epaonnistuneen asiakaskokemuksen
takana. Operatiivininen siiloutuminen, kanavakohtainen siiloutuminen ja hierarkinen siilou-

tuminen ovat yleisimmat ongelmakohdat.

Monikanavaisuuden rinnalle on tullut myos uudehko termi omnichannel, jolla tarkoitetaan niin
sanotusti kaikkikanavaisuttta. Omnichanel on monikanavaisuutta enemman asiakaslahtoisesti
organisoitunutta, jolla saadaan luotua saumaton palvelukokonaisuus. Asiakkaan on helppo
liikkua ja asioida yrityksen eri kanavien valilla. (Filenius 2015, 26-28.) Myos Paltan raportti
Digitalisaatio palvelualoilla (2016, 20) toteaa, etta asiakkaat odottavat yhtenaista palveluko-
kemusta ja mahdollisuutta vaihtaa asiointikanavaa omien tarpeidensa mukaan, jopa kesken
asiointiprosessin. Asiakas ei useinkaan jaottele yrityksen digitaalista tai fyysista palvelukoke-

musta erillisina toimintoina vaan kokee ne yhtena ja samana asiana (Ruokonen 2016, 54).

Gerdt & Korkiakoski (2016, 52-54) uskovat, etta uudet digitaaliset kanavat, kuten itsepalvelu-
portaalit, some ja pikaviestipalvelut tulevat yleistymaan maailmalla nopeasti, koska ne ovat
nopeita kanavia asiakkaalle ja ovat kustannustehokkaita yrityksille. Heidan mielestaan taman
hetken moderneimmat asiakaspalveluteknologiat ovat pikaviestipalvelut eli chat-palvelut,
tietamyskannat ja itsepalveluportaalit. Tietamyskannan avulla voidaan hoitaa rutiinikysymyk-
sia, se on paivittyva tietokanta, josta yleisimmin kysytyt kysymykset ja vastaukset loytyvat

alykkaan indeksoidun haun avulla. Itsepalveluportaalit ovat jarjestelmia, joihin asiakas voi
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itse paivittaa tietojaan ja tilauksiaan. Owyang (teoksessa Soudagar ym. 2012, 228) toteaa,
etta tulevaisuuden asiakaspalvelu tulee jo ennakoiden auttamaan asiakasta asiakkaille luon-
nolliseen ymparistoon, toisin kuin tahan asti asiakas on ottanut yhteytta yritykseen yrityksen
maarittamilla tavoilla. Myos Loytana & Korkiakoski (2014, 102) uskovat, etta koko kanava-
ajattelu tulee haviamaan, silla asiakkaat eivat halua tulevaisuudessa rajoittua yrityksien tar-

joamiin kanaviin, vaan haluavat asioida yritysten kanssa omilla ehdoillaan.

2.3 Asiakaskokemus

Gerdt & Korkiakoski (2016, 46) maarittelevat, etta asiakaskokemus on lopputulos arvoketjus-
ta, jonka asiakas kulkee lapi yrityksen kanssa. Korkea asiakastyytyvaisyys edellyttaakin nyky-
aan asiakaskokemuksen johtamista yli organisaatiorajojen. Asiakaskokemus syntyy asiakkaan

aikaisemmista kokemuksista, joita han peilaa nykyisiin odotuksiin. Loytana & Kortesuo (2011,
11, 4, 113) maarittelevat asiakaskokemuksen olevan niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tun-
teiden summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa. Mita vahvempia tunteita, koh-
taamisia ja mielikuvia asiakkaalle syntyy, sita vahvempi on asiakaskokemus. Asiakaskokemus

syntyy erilaisista kohtaamisista ja niiden mielikuvista.

Ahvenainen ym. (2017, 33, 228) puolestaan maarittelevat, etta kokonaisvaltainen asiakasko-
kemus koostuu kolmesta rakennuspalikasta, jotka ovat: fyysinen kohtaaminen, digitaalinen
kohtaaminen ja tiedostamaton kohtaaminen eli brandi. Asiakaskokemus muodostuu kaikista
kohtaamisista kuluttajan ja yrityksen valilla. Kohtaamiset voivat olla tiedostettuja tai tiedos-

tamattomia.

Fileniuksen (2015) mukaan asiakaskokemus on aina yksilollinen ja se koostuu neljasta eri ti-
lanteesta, jotka ovat: lahtotilanteesta, ennen ostoa, ostotapahtuma ja oston jalkeen. Lahto-
tilanne kattaa asiakkaan ennakko-odotukset yrityksesta seka palvelusta tai tuotteesta. Ennen
ostoa asiakas on usein jo tutustunut tuotteeseen ja yritykseen tai on nahnyt heidan mainon-
tansa. Tassa vaiheessa asiakas on tekemassa valintaansa. Ostotapahtuma seuraa, kun asiakas
on tehnyt lopullisen valintansa. Ostotapahtumaan liittyvat toiminnot, kuten asiointi yrityksen
kanssa ja maksaminen. Oston jalkeen voi olla viela vuorovaikutusta asiakkaan ja yrityksen va-
lilla, esimerkiksi neuvon antoa tarvittaessa, reklamoidessa, palautteen tai mainonnan mer-
keissa. (Filenius 2015, 22-25.)

Ahvenaisen ym. (2017, 10) mukaan asiakaskokemukseen vaikuttavat vahvasti myos yrityksen
brandi ja siihen liittyvat tunnepohjaiset seikat. Ahvenainen ym. (2017, 10) huomauttavat,
etta jos kuluttajan tunneside yrityksen brandiin on vahva, han voi joustaa asiakaskokemuksen

suhteen. Heidan mukaan kuluttajat antavat siis helpommin anteeksi, jos heilla on vahva tun-
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neside yrityksen brandiin ja arvomaailmaan tai jos heidan tarjoama tuote tai palvelu on yli-

voimainen.

Soudagar ym. (2012, 233) kirjoittavat, etta Bloomberg Businessweek Reasearch Servicesin te-
keman tutkimuksen mukaan asiakkaat arvostavat eniten luotettavuutta, vaivattomuutta, mer-

kityksellisyytta ja reagointikykya asiakaskokemuksessa.

2.3.1 Digitaalinen asiakaskokemus

Digitaalisessa palvelussa asiakaspolku ei enaa noudattele perinteista arvoketjua vaan asiakas
lilkkuu omien tarpeidensa mukaan asiakaspalvelun, myynnin ja markkinoinnin valilla (Gerdt &
Korkiakoski 2016, 46).

Digitaalisen palvelun asiakaskokemus maarittyy Jiangin (2012) mukaan seuraavista vaiheista:
saavutettavuus, haku, valinta, transaktio, kayttoonotto seka jalkitoimenpiteet.

e Saavutettavuus: Palvelun saavutettavuus ja kaytettavyys aina silloin kuin asiakas ha-
luaa. Digitaaliset palvelut tulevat olla 24/7 asiakkaan saavutettavissa.

e Haku: Haulla tarkoitetaan tuotteen tai palvelun haettavuutta, seka latausaikaa ja si-
vuston ulkoasua.

e Valinta: Valintaan liittyvat tiedot sisaltavat tuotetiedot seka mahdolliset kuvat, ver-
tailut ja suosittelut. Asiakkaan tulee pystya vertailemaan tuotteita ja tekemaan lopul-
lisen ostopaatoksen tuotteen tai palvelun valinnasta.

e Transaktio: Ostotapahtuma ja siihen liittyvat toiminnot, kuten maksamisen helppous
ja vaivattomuus.

e Kayttoonotto: Kayttoonottoon vaikuttavat milloin ja mita kautta asiakas saa ostaman-
sa tuotteen tai palvelun kayttoonsa.

o Jalkitoimet: Mahdolliset jalkitoimet, kuten tuotteen palautus ja sen helppous. (Jiang
2012, 200-203, 205-207.)

Bamforth (2015, 21) puolestaan listaa nelja keskeista aluetta, joihin yrityksien tulee keskittya
digitaalisessa asiakaskokemuksessa. 1) Asiakas: Ymmartaa ketka ovat yrityksen asiakkaat ja
mika heidan tarpeet ovat. Tarjota asiakkaille saumaton asiakaskokemus kaikissa kanavissa. 2)
Sisalto: Kaytossa olevien medioiden kasvava maara tuo haasteita yrityksille sailyttaa asiakkai-
den mielenkiinto, yhtenaistaa ja hallita tuotettua sisaltoa seka toimia tehokkaasti. 3) Kon-
teksti: Tietoa on kaytettavissa, mutta ongelmana yrityksilla on viela tiedon keraaminen ja
yhdistely niin, etta asiayhteyksia voidaan hyodyntaa asiakkaiden tarpeisiin. 4) Integraatio:
Ihmisten ja jarjestelmien integroituminen on kriittista digitaalisessa asiakaskokemuksessa
prosessien onnistumiseksi. Ihmisten tulee tehda yhteistyota yli osastojen seka jarjestelmat

eivat saa olla siiloutuneita vaan tiedon tulee kulkea ja olla saatavilla.
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Fileniuksen (2015, 22-26) mukaan erityisesti digitaalisissa palveluissa korostuu asiakkaan
osaaminen kayttaa teknisia laitteita ja taitoa loytaa palvelu. Asiakaskokemukseen vaikuttaa
myos aina hintatietoisuus ja milta hinta asiakkaasta tuntuu. Asiakaskokemus muodostuu tun-
teista ja tunnetiloista, mika voi olla haaste digitaalisille palveluille, silla niiden odotetaan
vastaavan henkilokohtaista palvelua. Onnistunut digitaalinen asiakaskokemus edellyttaa, etta
asiakkaan tarve on ymmarretty oikein, prosessit tukevat tarpeen toteuttamista ja etta jarjes-
telma tukee naita prosesseja. Ylivoimainen asiakaskokemus puolestaan edellyttaa, etta ym-
marretaan asiakkaan tarpeet, taytetaan ne ja jopa ylitetaan. Gertd & Korkiakoski puolestaan
uskovat, etta digitalisoitumisen ansiosta yrityksilla on nopeammat ja monipuolisemmat keinot
tuottavat hyvia asiakaskokemuksia. Myos Ahvenaisen ym. (2017, 11) mukaan digitalisaatio an-
taa yrityksille uskomattoman tehokkaat tyokalut tarjota elamyksellisia asiakaskokemuksia.
Ahvenainen ym. korostavat kuitenkin, etta usein elamyksen tuottaa kuitenkin ihmisen ja tek-

nologian yhdistelma, parasta onkin pystya yhdistamaan nama saumattomaksi palvelupoluksi.

2.3.2 Asiakaskokemuksen merkitys

Miksi sitten panostaa asiakaskokemukseen? Onnistunut asiakaskokemus vaikuttaa suoraan yri-
tyksen tulokseen. Ahvenainen ym., Filenius, Gerdt & Korkiakoski seka Loytana & Kortesuo
kaikki kirjoittavat, etta onnistuneen asiakaskokemuksen myota asiakasuskollisuus kasvaa, asi-
akkaan elinkaari kasvaa ja naiden myota myos asiakkaan keskiostos kasvaa. Positiivinen asia-
kaskokemus saa my0s asiakkaan helpommin suosittelemaan palvelua tai tuotetta, ja tama
puolestaan johtaa siihen, etta uusasiakkaiden hankkiminen on yritykselle edullisempaa. Tyy-
tyvaiset asiakkaat myos kuormittavat vahemman yrityksen asiakaspalvelua. Loytana & Korte-
suo (2011, 13) viela lisaavat, etta asiakaskokemukseen panostaminen myos nostaa brandin
arvoa ja sitouttaa henkilostoa. Loytanan & Kortesuon mukaan asiakaskokemuksen hyodyista
erityisesti kustannuksien puolesta puhuvat yhden asiakaspalvelun hinnan tippuminen, rekla-
maatioiden kustannuksien pieneneminen ja asiakasvaihtuvuuden vaheneminen. Asiakaskoke-
musta on johdettava myos siita syysta, etta se on tehokkain keino nousta markkinajohtajaksi
ja edellakavijaksi. (Loytana & Kortesuo 2011, 158-161.) Ahvenainen ym. puolestaan kirjoitta-
vat, etta asiakaskokemus rooli yritykselle koostuu kolmesta keskeisesta merkityksesta: asia-
kaskokemus luo yritykselle kilpailuetua, digitalisaatio luo uusia mahdollisuuksia asiakaskoke-

mukselle, asiakaskokemus tuo yritykselle liiketoimintamahdollisuuksia.

Ahvenaisen ym. (2017) mukaan kiristyneessa kilpailutilanteessa asiakas valitsee yha useammin
sen, joka tarjoaa parasta asiakaskokemusta juuri hanelle sopivana ajankohtana ja paikassa.
Soudagar ym. (2012) toteavat, etta yritykset eivat pysty enaa kilpailemaan pelkan tuotteen
tai hinnan avulla yksinaan. Yrityksien tulee pyrkia myymaan kokemus, jota asiakkaat arvosta-
vat ja jota kilpailijat eivat pysty helposti toistamaan. Ahvenainen ym. jatkavat, etta silti yl-

lattavan harvan suomalaisen porssiyrityksen strategiasta loytyy asiakaskokemus ja sen kehit-
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taminen. Kun mielikuva, hinta, palvelu, sijainti, laatu ja tuote ovat samat, asiakaskokemus
ratkaisee, mista kuluttaja tuotteensa tai palvelunsa ostaa. (Ahvenainen ym. 2017, 10-11, 22,
228.)

Filenius (2015) toteaa, etta useimmiten asiakkaan nakokulmasta hyvaan asiakaskokemukseen
riittaa, etta palvelu on sujuvaa, vaivatonta ja virheetonta (Filenius 2015, 36). Ahvenaisen ym.
(2017, 22) mukaan erinomainen asiakaskokemus syntyy asiakkaan odotusarvon ylittaneesta
asiakaskokemuksesta. Ahvenaisen ym. (2017) mukaan myos vaikuttava viestinta on keskeisessa
asemassa positiivista asiakaskokemusta tuottaessa. Vaikuttava viestinta koostuu neljasta osa-
alueesta: lupaa, lunasta, yllata ja ylita. Lupaa jotain sellaista, joka herattaa huomion ja erot-
taa muista toimijoista. Mutta varmista, etta lupaus on aidosti toteutettavissa. Tarjoamalla
jotain yllattavaa, pystyt ylittamaan asiakkaan odotukset positiivisesti. Tarkeaa on tiedostaa
alalla olevat odotusarvot, jotta voidaan rakentaa yllatyksellisia ja yllattavia asiakaskokemuk-
sia. Eleen tai huomionosoituksen ei tarvitse valttamatta olla suuri saadakseen asiakkaan odo-
tukset ylittymaan. (Ahvenainen ym. 2017, 104-107.)

Asiakkaat myos tietavat nykyaan, etta he tuottavat tietoa yritykselle, ja siita se syysta he
myos olettavat, etta kerattya asiakastietoa hyodynnetaan heita palveltaessa, kuten esimer-
kiksi personoimalla palvelua ja etta asiakaspalvelijan kaytossa olisi asiakkaan palveluhistoria
(Digitalisaatio palvelualoilla 2016, 20). Soudagar ym. (2012) nakevat, etta asiakkaat ovat
myos yha valmiimpia kertomaan yrityksille mita he haluavat. Soudagar ym. nakevat mahdolli-
suutena symbioosin yrityksien ja asiakkaiden valisessa keskinaisessa riippuvuudessa, jossa asi-
akkaat kertovat tarpeensa ja yritykset pyrkivat parhaansa mukaan ratkaisemaan ne. Par-
haimmillaan asiakkaat voivat olla yrityksen ”evankelistoja”, jotka kertovat asiakkaiden todel-
liset tarpeet ja levittavat keskuudessaan positiivista sanomaa yrityksesta. (Soudagar ym.
2012, 229-230.)

Aarnikoivu (2005, 83) kirjoittaa, etta asiakaspalvelun on muututtava passiivisesta vastaanotta-
jasta aktiiviseen ja ennakoivaan toimijaan. Myos Loytana & Kortesuo (2011) kirjoittavat, etta
odotusten ylittaminen on keskeinen osa asiakaskokemusta. Peruspalveluilla ei enaa luoda kil-
pailuetua eika erottauduta kilpailijoista. Loytanan & Kortesuon mukaan odotukset ylittavan
kokemuksen elementteja ovat: henkilokohtaisuus, yksilollisyys, raataloity, tunteisiin vetoava,
yllattava, aitous, olennaisuus, tuotettavuus, oikea-aikaisuus, selkeys, kestettavyys, jaetta-
vuus seka sen on oltava arvokas ennen ja jalkeen kauppaa. Arvokkuudella ennen ja jalkeen
kauppaa tarkoitetaan sita, etta asiakkaalle kannattaisi tuottaa arvoa jo ennen kauppaa. Esi-
merkiksi ilmainen nayte tai verkkopalvelua voisi testata ensin viikon ilmaiseksi. Kaupan jal-
keen puolestaan, ei saisi koskaan ajatella, etta kaupanteko on paattynyt. Kaupan teon jal-
keenkin tulee luoda arvoa asiakkaalle ja pyrkia lisamyyntiin seka asiakassuhteen yllapitoon.
(Loytana & Kortesuoa 2011, 59, 64-72.)
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2.3.3 Asiakaskokemuksen johtaminen ja tulevaisuus

Filenius (2015, 174-179) nakee asiakaskokemuksen yhtena lahitulevaisuuden tarkeimmista ke-
hityskohteena yrityksien liiketoiminnassa. Asiakkaiden odotuksiin on vastattava ja jopa ylitet-
tava. Yrityksien on ymmarrettava, etta kysymys ei ole se mita he haluavat myyda vaan mita
asiakkaat haluavat ostaa. Aarnikoivu (2005, 20) toteaa, etta asiakas ostaa sielta, mista tuot-
teen saa kilpailukykyiseen hintaan ja hyvaa palvelua. Ahvanaisen ym. (2017, 9) mukaan palve-
lun tai tuotteen valinta tapahtuu kuluttajan mielikuvien, aiempien kokemusten ja muiden
kertomusten perusteella. Hamalainen ym. (2016) mukaan ne yritykset tulevat parjaamaan,
jotka ottavat tosissaan yksilollisten kokemusten merkityksen. Hamalaisen ym. mukaan di-
giajan johtamisessa korostuu ihmislahtoinen ajattelu- ja toimintatapa. (Hamalainen 2016,
16.)

Loytanan & Kortesuon (2011) mukaan olisi hyva muistaa, etta asiakaskokemuksen johtaminen
on kokonaisvaltainen ajattelutapa, joka huomioi yrityksen kaikki osa-alueet, eika pelkastaan

asiakaspalvelun kehittamista, silla kaikki toiminnot ovat joko suoraan tai valillisesti kosketuk-
sessa asiakkaaseen. Frow & Payne (2007, 92) kirjoittavat, etta asiakaskokemusta on tarkastel-

tava suhteessa koko asiakassuhteen elinkaaren ajan, ei pelkastaan myyntitilanteessa.

Loytana & Kortesuo (2011) jatkavat, etta asiakaskokemuksen johtamisessa tulee lahtea siita,
etta jokaisessa kohtaamisessa luodaan asiakkaalle merkityksellisia kokemuksia ja maksimoi-
daan asiakkaalle tuottamaa arvoa. Asiakaskokemus muodostuu jokaisessa kosketuspisteessa
yrityksen kanssa. Kosketuspisteella tarkoitetaan kaikkia niita paikkoja ja tilanteita, jossa yri-
tys ja asiakkaat kohtaavat. Kohtaamiset voivat olla vuorovaikutteisia kohtaamisia tai passiivi-
sia kohtaamisia, kuten mainos tai kaynti yrityksen kotisivuilla. Mikali yritys haluaa jaada asi-
akkaan mieleen ja kehittaa asiakaskokemusta, tulee yrityksen analysoida kaikki kosketuspis-
teensa. Tama havainnollistetaan rakentamalla kohtaamisista kosketuspistepolkuja. Arvoa tuo-
tetaan asiakkaalle jokaisessa kohtaamisessa, parhaimmillaan arvon maara kasvaa sita mu-
kaan, kun kohtaamiset toistuvat. Jokaisessa kohtaamispisteessa yrityksen on myos mahdolli-
suus kartuttaa tietoa asiakkaasta ja hyodyntaa sita seuraavissa kohtaamisisssa. Arvoa syntyy
myos asiakassuhteen syventyessa ja kestaessa. Taman kokonaisuuden hallinta on ennen ollut
yksinkertaisempaa kosketuspisteiden maaran ollessa suppeampi. Monikanavaisuus ja om-
nichanel tuovat haastetta yrityksille, kuinka hallita kaikkia kohtaamisia eri kosketuspisteissa.
(Loytana & Kortesuo 2011, 14, 21, 23, 48, 56, 74, 113; Loytana & Korkiakoski 2014, 98.)

Frow & Payne (2007) kirjoittavat, etta heidan tutkimuksiensa mukaan, kohti taydellista asia-
kaskokemusta johdettaessa, tulee kiinnittaa huomioita erityisesti seuraaviin asioihin: tunnis-
taa ongelmansa tarjoamassaan asiakaskokemuksessa ja niiden parannusmahdollisuudet, tun-

nistaa mahdolliset yhteistyomahdollisuudet esimerkiksi osallistamalla asiakkaita. Tunnistaa
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kosketuspisteet ja pyrkia hallinnoimaan ja kehittamaan niita, varmistaa johdonmukaiset asia-
kaskokemukset kaikissa kanavissa. Huomioida ja tunnistaa kuluttajien erilaiset tarpeet eri
elamanvaiheissa seka asiakaskokemuksen johtaminen yli organisaatiorajojen ja tyontekijoiden

motivoiminen saavuttaa ylivoimainen asiakaskokemus. (Frow & Payne 2007, 98-100.)

Asiakaskokemusta luodessa on tarkeaa, etta yritykset onnistuvat hyodyntamaan asiakasym-
marrysta. Asiakasymmarrys on faktapohjaista, jossa on tietoa asiakkaista ja asiakassegmen-
teista. Asiakasymmarrys koostuu monipuolisista asiakastiedoista, kuten tuotteiden ja palve-
luiden kaytto, digitaalisten palveluiden kaytto, asiakkaan demografiset tiedot, asiakkaan mo-
tiivit, tarpeet, odotukset, asenteet, arvot ja arvostukset. Asiakasymmarrysta voidaan hyodyn-
taa asiakaskokemuksen lisaksi myos uusien palvelukonseptien kehittamiseen. (Ilmarinen &

Koskela 2015, 208-209; Tuulaniemi 2011, otsikko palvelumuotoilun keskeiset elementit.)

Kun asiakkaat siirtyvat kayttamaan yha enemman digikanavia, fyysisessa palvelutilanteessa
tuotetun asiakaskokemuksen merkitys kasvaa. Bamforth (2015) uskoo, etta tulevaisuudessa
yha tarkeammaksi ja arvostetummaksi nousevat henkilokohtaiset kohtaamiset asiakkaan ja
yrityksen valilla. Kohtaamisien tulee olla yha personoidumpia. Tasta johtuen yrityksien tulee
rakentaa syvempaa ymmarrysta asiakkaistaan. Tata varten yritykset tarvitsevat jarjestelmia,
jotka poimivat ja yhdistelevat asiakastietoja. (Bamforth 2015, 20.) Myos Ahvenainen ym.
(2017) kirjoittavat, etta yllattavan moni yritys on edelleen siina tilanteessa, etta asiakkaasta
kerataan ja varastoidaan dataa, mutta sille ei ole keksitty kayttoa tai jarjestelmiin ei ole

mahdollisuutta nostaa tata tietoa esille. (Ahvenainen ym. 2017, 128.)

Loytanan & Korkiakosken (2014) mukaan asiakaskokemuksen johtamisessa keskeisinta on asi-
akkaalle luotu arvo. Asiakkaille luotu arvo voidaan jakaa neljaan tyyppiin: taloudellinen arvo,
toiminnallinen arvo, symbolinen arvo ja emotionaalinen arvo. Taloudellinen arvo sisaltaa ma-
dollisimman edullisen hinnan asiakkaalle. Toiminnallinen arvo puolestaan koostuu tuotteen tai
palvelun toiminnallisesta suorituksesta, kuten laatu ja toimintavarmuus. Symboliset arvot liit-
tyvat mielikuviin ja brandeihin, seka asiakkaan persoonan ilmaisemiseen tuotteen tai palvelun
kautta. Emotionaaliset arvot liittyvat puolestaan asiakkaan tunnekokemuksiin tuotteesta tai
palvelusta, niihin liittyy myos tuotteiden tai palveluiden personointi asiakkaille. Kaikki tuot-
teet tai palvelut tayttavat jossain maarin nama kaikki arvon muodot. Loytanan & Korkiakos-
ken (2014) mukaan emotionaalista arvoa on alihyodynnetty tahan asti, mutta asiakkaan aika-
kaudella emotionaaliset arvot ovat kaikista arvoista tarkeimmat. (Loytana & Korkiakoski 2014,
18-20.)

Tekesin tutkimus Arvonluonnin uusi aalto (2014) kasittelee sita, kuinka nyt kasilla olevalla
uudella aallolla yrityksien arvonluonti tulee perustumaan yha enemman aineettomaan arvon-

muodostukseen. Tahan asti on ollut vallalla mentaliteetti, joka on vaikuttanut voimakkaasti
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siihen, etta ihmiset, yritykset ja ihmiskunta ovat paatyneet tavoittelemaan lahinna tehok-
kuutta, edistysta ja taloudellista arvoa muiden arvojen kustannuksella. Tama on ohjannut
yritykset tavoittelemaan ensisijaisesti taloudellista voittoa ja maksimoimaan kuluttajien ko-
kemaa hyoty. Uudella aallolla arvonluonnissa ei ole enaa kyse pelkastaan taloudellisesta ar-
vosta ja kuluttajahyodyn maksimoimisesta vaan mahdollisimman runsaan ja kokonaisvaltaises-
ta arvonluonnista koko yrityksen tasolla, joka vaikuttaa suoraan yrityksen tuotteisiin ja bran-
diin. Uuden aallon suunta on se, etta liiketoiminnan ytimeen on tuotu taloudellisten arvojen

lisaksi, sosiaaliset ja kulttuuriset arvot. (Arvonluonnin uusi aalto 2014, 5, 9-10, 19-20.)

Tutkimuksessa (Arvonluonnin uusi aalto 2014) todetaan, etta asiakkaat ovat valmiita maksa-
maan kokemuksista, tunteista, vastuullisuudesta ja yhteenkuuluvuudesta. Uuden aallon me-
nestyvat yritykset ovatkin taitavia tulkitsemaan ymparoivaa maailmaa, he loytavat oivalluksia
siita, mika koetaan arvokkaaksi ja miten naita arvokokemuksia voi mahdollistaa kekseliain ja
uusin tavoin. Menestyvat yritykset pystyvat myos maarittelemaan toiminnalleen ihmiskeskei-
sen arvolupauksen ja kehittamaan ratkaisumalleja seka kiinnostavia kokemuksia, toisin sano-

en siis luomaan edellytykset runsaan arvolle. (Arvonluonnin uusi aalto 2014, 5, 28-29, 40.)

Myoskin raportissa Digitaalinen Suomi 2017 (537) nostetaan esille ajatus, etta tuotteiden ja
palveluiden arvoa tulisi nostaa enemman esille. Mika on se tuotteen tai palvelun arvo ja hyoty
asiakkaalle. Asiakas ei ostaisikaan tuotetta tai palvelua siksi, etta se on halvin vaan siksi, etta
se on ominaisuuksiensa vuoksi parempi. Godin (teoksessa Soudagar ym. 2012, 179) toteaa,

etta aikakausi, jossa keskiverto tuotteita myydaan keskiverto ihmisille, on ohi.

2.4  Tulevaisuudentutkimus

Malaskan (2017) maaritelman mukaan tulevaisuudentutkimus (futures studies, futures re-
asearch) on yleinen termi kaytettavaksi koskien millaista tahansa tieteellista tulevaisuuden-
tutkimusta. Ennakointi (foresight) puolestaan on soveltavaa tulevaisuuden tutkimusta paatok-
senteon tueksi. Se on osallistuva toimintatapa esimerkiksi yrityksille pitkantahtaimen vision
luomiseksi ja sen mukaisiin strategisiin ja lyhyen tahtaimen taktisiin paatoksiin valmistautu-
mista ja sitoutumista. (Malaska 2017, 60.) Kettunen & Meristo (2010) lukevat ennakoinnin
osaksi tulevaisuuden tutkimusta. Ennakointi tarkoittaa tulevaisuuden vaihtoehtojen monialais-
ta kartoittamista ja tutkii nykyisyytta erityisesta tulevaisuuden tietamisen intressista kasin ja
joka yhdistaa dokumentoituun tietoon myos nakemyksellista tietoa. (Kettunen & Meristo
2010, 16-17.)

Ennakoinnin merkitys erilaisista organisaatioiden innovaatioproseseissa on oleellista. Enna-
kointi on tulevaisuutta luotaavaa toimintaa, jonka tavoitteena on parantaa organisaatioiden

pitkan tahtaimen uudistumiskyvykkyytta ja innovaatioiden tasmaosuvuutta. Ennakoinnin avul-
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la kartoitetaan tulevaisuuden muutostekijoita. Ennakoinnin ansiosta yritykset saavat ajoissa
kehitettya innovaatioideoita tulevaisuuden muutoksien varalta. (Kettunen & Meristo 2010, 16-
17.) Ennakoinnin avulla pyritaan tunnistamaan strategisia tutkimus- ja kehittamisalueita, jois-
ta voitaisiin saada suuri taloudellinen, organisatorinen ja yhteiskunnallinen hyoty (Ojasalo,
Moilanen & Ritalahti 2015, 146).

Hietasen (2012, 8) mukaan tulevaisuusprosessi jakaantuu neljaan tyovaiheeseen: nykytilan
tunnistamiseen, mahdollisten tulevaisuuksien hahmottamiseen, visiointiin halutusta tulevai-
suudesta ja toimenpiteiden maarittelemiseen. Hietasen mukaan nykytilan maarittelyssa on
ollut haasteena tunnistaa vallalla olevia megatrendeja ja mahdollisista muutoksista kertovia

heikkoja signaaleita.

Tulevaisuudentutkimuksen tarkoituksena on tarjota nakemyksia tulevaisuudesta ja sen mah-
dollisista kehitysvaihtoehdoista. Kettusen & Meriston (2010, 19) mukaan tulevaisuuden tutki-
misessa kyse on muutostekijoiden kartoittamisesta heikkojen signaalien avulla. Tulevaisuus-
prosessissa kerataan tietoa toimintaymparistosta ja laaditaan tulevaisuuskuvia seka visioita.
Tavoitteena on luoda kattavia skenaarioita, joissa huomioidaan todellisuuden eri puolet. Visio
on haettu nakemys mahdollisesta maailmasta, johon pyritaan. Missio on puolestaan osa pol-
kua, jonka uskotaan vievan nykyhetkesta vision toteuttamiseksi. (Hietanen 2012, 126-127;
Kamppinen, Malaska & Kuusi 2002, 25-26, 35.)

Tulevaisuuden tutkimuksessa taytyy muistaa, etta tulevaisuus ei ole taysin ennustettavissa.
Tulevaisuuteen voimme kuitenkin vaikuttaa teoillamme ja valinnoillamme ja siita syysta on
tarkeaa tietaa mika on mahdollista, mika on toivottavaa ja mika todennakoista. Tulevaisuus
voi kehkeytya useita eri tulevaisuuspolkuja pitkin. Tulevaisuuspolut ovat mahdollisia tapah-
tumakuluja, joita pitkin paasemme tulevaisuuden mahdollisiin maailmoihin. Mahdolliset maa-
ilmat tarkoittavat niita mahdollisia tapahtumakulkuja ja asioita, jotka voivat olla saavutetta-
vissa tai jotka voivat niista huolimatta tapahtua. (Hietanen 2012, 126-127; Kamppinen, Malas-
ka & Kuusi 2002, 25-26, 35.) Tulevaisuuden tutkijat tyoskentelevatkin yleensa kolmenlaisen
tulevaisuuden kanssa: ennalta arvattavissa oleva, mahdollinen ja tavoiteltu tulevaisuus (Lar-
sen 2006). Erilaisten ennakointimenetelmien avulla voidaan luoda suunnitelma, miten toimi-

taan tulevaisuuden haasteiden ja uhkien suhteen (Kaivo-oja 2002, 226).

Niinluoto (2002) puolestaan kirjoittaa, etta tulevaisuuden ennustaminen on tulevaisuuksien
todennakaoisyyksien arviointia. Ennustamisen sijaan on Niiniluodon mielesta tarkeampaa poh-
tia strategisesti, mita meidan tulisi tehda, jotta tulevaisuus toteutuisi meidan mielesta pita-
miemme arvokkaiden paamaarien mukaan ja valttaa epatoivottavia uhkia. Vaihtoehtoisien
tulevaisuuksien mittaaminen on sidoksissa arvoihin. Mitka ovat niita tarkeita asioita, jotka

ohjaavat valintoja ja tavoitteita toiminnassamme. (Niiniluoto 2002, 9.) My0s Kamppinen ym.
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(2002, 38, 109-110) toteavat, etta paatoksenteot, visiot, missiot ja riskit perustuvat kaikki
arvoihin, nakemyksiin siita, mika on arvokasta. Ilman arvoja toteutuvalla tulevaisuudella ei
ole valia. Toimijalla tulee olla kasitys siita, millaiseen mahdolliseen maailmaan halutaan paa-
tya, ilman sita, toiminnalla ei ole suuntaa eli paamaratietoa. Hyva paatos edellyttaa paamaa-
ratietoa ja riittavaa tietoa toimintaymparistosta ja tulevaisuudesta, jossa paatos toteutetaan,
seka tietoa toimijan kaytettavista olevista voimavaroista ja toimintakyvysta. Paatoksenteko

on yksinkertaistettuna tieto nykytilasta ja ennusteesta.

Kamppisen & Malaskan (2002, 111-114) mukaan paatoksenteot voidaan jakaa opportunisti-
seen, strategiseen tai visionaariseen nakokulmaan. Opportunistinen paatoksenteko on pyrki-
mysta sen hetken tilanteen mahdollisuuksien mahdollisimman tehokkaaseen ja tulokselliseen
hyvaksikayttamiseen, kuten esimerkiksi yrityksen lyhyen tahtayksen voiton maksimointiin.
Strateginen paatoksenteko edellyttaa puolestaan tehokasta opportunisitista paatoksentekoa.
Hyva strategia johtaa parantuneisiin mahdollisuuksiin tehda hyvia opportunistisia paatoksia.
Strateginen paatos perustuu tilanteen hyvalle ennustettavuudelle. Strategisessa paatoksente-
ossa uudelleen jarjestellaan ja muutetaan voimavaroja ja rakennetta, jotka ovat tuottavam-
pia pidemmalla aikajanteella. Visionaarisella paatoksenteolla pyritaan rakentamaan pitkan
aikavalin menestys, joka ei voi tapahtua pelkastaan opportunistisia voimavaroja ja paatoksen-

tekoja hyodyntaen eika pelkastaan strategisesti voimavaroja uudelleen ryhmitellen.

2.4.1 Trendit

Trendeissa kyse on toimintamallien innovaatioista, jotka leviavat pienelta ryhmalta laajem-
malle. Tama uusi tapa levittaytyy yhteiskuntaamme laajalti ja siita syntyy trendi. Trendi on
siis muutoksen suunta. (Hiltunen 2017, 27.) Tilannetta voidaan kuvata muutoskayrana (kuvio
3), kun alkuvaiheessa uusi asia on vain muutaman tiedossa tai kaytossa, tasta voidaan havaita
heikkoja signaaleja, kun asiaa omaksutaan laajemmin, signaalit vahvistuvat ja keskustelu
voimistuu, asiasta voidaan alkaa puhumaan trendina. Kun kaikki tunnistavat asian ja silla on
vaikutusta ihmisten arkipaivaan, trendista on muodostunut megatrendi, laajoja massoja kos-
keva ilmio. (Hiltunen 2012, 23, 25-26, 33.)
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Kuvio 3: Muutoskayra (Hiltunen 2012, 33.)

Rogersin kehittama innovaation diffuusioteoria pyrkii selittamaan innovaatioiden laajenemis-
ta. Teoria perustuu siihen, kun uusi innovaatio, idea, tuote tai kayttaytymismalli leviaa ensin
pienemmalta ryhmalta laajemmalle. Uuden innovaation kayttoonotto ei tapahdu samanaikai-
sesti kaikkialla vaan toiset ihmiset kykenevat ottamaan uuden innovaation paremmin vastaan
kuin toiset. Innovaation diffuusiteoriassa ihmiset ovat jaettu viiteen eri kategoriaan, jotka
edustavat reaktiota innovaatioon. Aluksi on vain pieni joukko, innovaattorit (innovators) 2,5
prosenttia kaikista omaksujista, he ovat innokkaita ja kiinnostuneita ja ottavat innovaation
heti kayttoon. Heidan jalkeen seuraa varhaiset omaksujat (early adapters) 13,5 prosenttia,
jotka edustavat mielipidevaikuttajia ja omaksuvat muutosmahdollisuuksia. Sen jalkeen seuraa
suurempi joukko, aikainen enemmisto (early majority) 34 prosenttia, jotka ovat harkitsevia,
mutta he yleensa hyvaksyvat uusia ideoita ennen keskimaaraista henkiloa. Myohainen enem-
misto (late majority) 34 prosenttia, ovat yleensa skeptisia muutokselle ja hyvaksyvat ne vasta
kun enemmisto on ottanut ne kayttoonsa. Lopuksi hitaat omaksujat (laggards) 16 prosenttia,
valttelevat uuden opettelua ja ovat vaikein ryhma saada mukaan muutokseen. Innovaatiota
edistaessa onkin siis tarkea ymmartaa kohderyhmien ominaisuuksia, jotka auttavat tai estavat
innovaation kayttoonoton. (Diffusion of Innovation Theory; Hiltunen 2017, 27-30; Kalliokulju &
Palviainen 2006.)

Megatrendin kasitteen kehitti John Naisbitt 1980-luvulla kirjassaan Megatrends, jossa han
esitti kymmenen megatrendia. Megatrendi on laajalle levinnyt, nykyhetkea kuvaava ja eri
elamanalueille vaikuttava. Megatrendit ovat yleensa pitkakestoisia, mutta nekin vaimenevat
ja muuttuvat ajan saatossa. Megatrendeihin ja niiden suuntiin ei yleensa juurikaan voida vai-
kuttaa. Megatrendin sisalla voidaan myos tunnistaa useita osailmioita. (Hietanen ym. 2002,
415.) Larsenin (2006) mukaan megatrendit ovat sellaisia voimia, jotka todennakoisesti vaikut-

tavat tulevaisuuteen kaikilla aloilla. Megatrendit maarittelevat nykyisen ja tulevan maailman.
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Sitra on listannut vuonna 2016 megatrendeiksi: teknologia muuttaa kaiken, globaali keskinais-
riippuvuus ja kestavyyskriisi. Sitran esittelemat megatrendit ovat vahvasti sidoksissa toisiinsa.
Teknologialla tulee Sitran mukaan olemaan vaikutuksia lahes kaikkiin tuntemiimme aloihin,
toimintatapoihimme ja arkeen. Kaynnissa on nopea teknologinen murroskausi ja sen avainsa-
noja ovat muun muassa: digitalisaatio, virtualisoituminen, keinoaly, robotisaatio, tuotannon
ja palvelujen robotisointi, kuljetuksen ja logistiikan robotisaatio seka automatisointi. Globaa-
lissa keskinaisriippuvuus megatrendissa kyse on siita, kuinka maailman taloudet ovat kietou-
tuneita toisiinsa ja eri kehityssuunnat ovat riippuvuussuhteissa toisiinsa. Koko arkemme on
sidoksissa muuhun maailmaan. Kestavyyskriisissa on kyse ilmastonmuutoksesta ja siita, kuinka

kamppailemme kriittisten luonnonvarojen riittavyydesta. (Kataja 2016, 6, 9, 21, 36.)

Hiltunen (2017, 37) on puolestaan listannut kymmenen megatrendia, jotka vaikuttavat talla
hetkella ja joiden vaikutus tulee olemaan tulevaisuudessa merkittava: vaestonkasvu, vaeston
ikaantyminen, globalisaatio, kaupungistuminen, eriarvoisuuden lisaantyminen, varallisuuden
ja keskiluokan kasvu, kulutuksen kasvu ja resurssien vaheneminen, ilmastonmuutos, teknolo-
gian kehitys seka digitalisaatio. Megatrendeille ja trendeille on myos tyypillista, etta niille
syntyy vastatrendi, kuten tassa Hiltusen esittelemissa megatrendeissa kulutuksen kasvu ja

sille vastatrendina ovat resurssien vaheneminen ja ekologisuus.

Trendeja kaytetaan tulevaisuuden tarkastelun tyokaluina, koska trendisuuntaukset voivat jat-
kua samanlaisina tai samansuuntaisina myos tulevaisuudessa. Osa muutoksista voi tapahtua
nopeasti ja osa hitaammin ja jotkut jopa lahes huomaamattomasti. Trendin omainen muutos
ei yleensa synny hetkessa. Esimerkiksi kuluttajatrendien kehittyminen vie aikaa, silla trendin
syntyminen vaati kuluttajamaarien kasvua ja tarttuvaa ryhmakayttaytymista. Trendispotterit
ehtivat havainnoida muutoksia heikkojen signaalien avulla jo matkan aikana trendin syntyes-
sa. Trendeja voi siis jaotella ja havainnoida eri tasoilla, kuten megatrendit ovat maailman
suuria muutossuuntia tai vain paikallisesti vaikuttavia trendeja ja niin edelleen. Ennakoinnin

kannalta haaste on tietaa aina muutoksen suunta ja sen nopeus. (Hiltunen 2017, 56-64.)

Manpower Groupin julkaisemassa (Asiakaspalvelun trendiraportti 2017, 6-13) raportissa asia-

kaspalvelun ammattilaiset listasivat seuraavia trendeja vuodelle 2017:

e Digitaalisuus, monikanavaisuus seka kanavasiilojen purkaminen
e Datan keraaminen ja analysointi seka siita saatava asiakasymmarrys
e Asiakaspalvelu on julkisempaa kuin koskaan

e Asiakaspalvelun merkityksen ja arvostuksen kasvaminen
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Raportissa on listattu myos asiakaspalvelun suurimmat haasteet vuodelle 2017 ja mielenkiin-
toista onkin, etta haasteet peilaavat suoraan trendeja. Haasteina nahdaan datan keraaminen
ja sen hyodyntaminen. Miten kerata oleellinen tieto yhteen useista eri jarjestelmista. Miten
tunnistaa asiakas ja hyodyntaa asiakkaasta saamaa tietoa. Toisena haasteena nahdaan yhte-
naisen ja tasalaatuisen asiakaskokemuksen tuottaminen kanavasta riippumatta. Kontaktimaa-
rat kasvavat, kanavat lisaantyvat ja asiakkaat odottavat nopeaa palvelua. Kolmantena haas-
teena koetaan jatkuva muutos, digitalisaation ja muuttuneen asiakaskayttaytymisen johdosta.
Yritykset nakevat haasteena pysya kovatahtisessa muutoksessa mukana, jossa kanavat kehit-
tyvat ja asiakaskokemuksen merkitys kasvaa koko ajan. Neljantena haasteena nahdaan asia-
kaspalvelun arvostuksen osoittaminen. Asiakaspalvelun arvostuksen tuominen strategiselle
tasolle koetaan edelleen haastavana. Viidentena haasteena on rekrytointi, silla uskotaan, etta
loistavien asiakaspalvelijoiden kysynta tulee kasvamaan. Mista loytaa luovia, innovatiivisia,
oma-aloitteisia, tiimityoskentelyyn ja jatkuvaan muutokseen kykenevia ihmisia. Asiakaspalve-
lijoiden persoona on pelissa entista vahvemmin. (Asiakaspalvelun trendiraportti 2017, 15-22.)
Myoskin Aarnikoivu (2005, 58) kirjoittaa, etta asiakaspalvelutaidot omaava henkilo tuo yrityk-
selle yha suuremman kilpailuedun. Henkiloston asenne asiakaspalveluun ja asiakkaaseen on
etu, jolla voidaan erottua kilpailijasta ja jonka avulla yritys pystyy tuottamaan arvoa asiak-

kaalle.

2.4.2 Heikot signaalit

Heikot signaalit ovat puolestaan tapahtumia, trendeja ja suuntauksia, joiden vaikutuksia ei
voida viela kunnolla maaritella. Heikot signaalit kertovat uusista muutoksista. Niita keraamal-
la ja yhdistelemalla voidaan ennakoida uusia trendeja. Kaikista heikoista signaaleista ei silti
valttamatta synny trendeja. Yksi heikko signaali ei kerro viela mitaan, mutta lukuisat samaan
suuntaan viittaavat signaalit voivat kertoa tulevaisuuden kasvavasta trendista. (Hiltunen
2012, 102, 108, 111; Hiltunen 2013, 296, 299.) Heikkoja signaaleja tutkitaan yleensa yhdessa
trendien ja megatrendien yhteydessa. Tarttumalla oikealla hetkella heikkoon signaaliin, toi-
mija voi muun muassa pystya luomaan menestyvaa taloudellista toimintaa (Hietanen, Heino-
nen, Kahilainen, Kiiskila, Tapio, Wilenius 2002, 415-416). Kamppisen, Malaskan & Kuusen
(2002, 32-33) mukaan nykyhetkeen kantautuu tulevaisuuksista heikkoja signaaleja, joiden

avulla voidaan tehda arvioita ja ennakoida piirteita tulevaisuudesta.

Hiltusen (2013) mukaan heikkoja signaaleja voidaan kayttaa kolmeen eri tarkoitukseen: tule-
vaisuuden ennakointiin, innovointiin ja tulevaisuuden kommunikointiin. Heikkoja signaaleja
tulisi kerata ja analysoida aktiivisesti, jotta voidaan ennakoida mahdollista tulevaisuutta ja
tulevaisuuden trendeja. Heikkoja signaaleja voidaan kayttaa myos apuna tulevaisuuden inno-
vointiin, vanhan ajatusmaailman rikkomiseen, yhdistamaan ja synnyttamaan uusia ideoita.

Ennakoinnissa ja innovoinnissa on kyse ulkoa tulevista heikoista signaaleista. Kommunikoinnis-
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sa, jokin yritys tai toimija voi puolestaan lahettaa ymparistoonsa heikkoja signaaleita esimer-
kiksi tulevaisuuden tuotteistaan. Talla tavoin esimerkiksi totutetaan kuluttajia ja asiakkaita

uusiin ajatuksiin ja testataan minkalaisia reaktioita se synnyttaa. (Hiltunen 2013, 299-303.)

Villit kortit ovat yllattavia tapahtumia, joita on vaikea etukateen maaritella ja jotka aiheut-
tavat suuria ja nopeita muutoksia. Villit kortit voivat olla seka positiivisia etta negatiivisia,
kuten lottovoitto tai ydinpommi. Villit kortit voivat aiheuttaa myos uusia villeja kortteja. (Hil-
tunen 2012, 138, 144-145.) Tulevaisuuden tutkimuksessa esiintyva musta joutsen puolestaan
on savyltaan negatiivisempi kuin villit kortit. Musta joutsen on akillinen, harvinainen, epato-
dennakoinen ja odottamaton tapahtuma, jolla on laajamittaiset vaikutukset, kuten esimerkik-
si syyskuun 11. terroristi-iskut vuonna 2001. Mustat joutsenet liittyvat laheisesti kasityksiin
riskeista ja epavarmuuksista. Mustat joutsenet ovat lahes mahdottomia tunnistaa ennen to-
teutumista. (Heinonen & Ruotsalainen 2013, 304-309.) Villit kortit ja musta joutsen eivat ole

samalla tavalla tunnistettavissa ja ennakoitavissa kuin heikot signaalit.

3 Kohdeorganisaatio

Solteq on vuonna 1982 perustettu ohjelmistopalveluja tuottava yritys. Solteq on erikoistunut

digitaaliseen asiakaskohtaamiseen ja yrityksen ydinosaamiseen kuuluvat liiketoiminnan tekno-
logiset ratkaisut ja palvelut seka liiketoiminnan tuki. (Solteq 2017a.) Solteq tarjoaa kokonais-
ratkaisuja toimitusketjun ohjaamisesta digitaaliseen markkinointiin. Yrityksella on yli 500 asi-

antuntijaa Suomessa, Ruotsissa seka Puolassa. (Solteq 2017b.)

Soltegin palvelut voidaan jakaa kolmeen osaamisalueeseen: liiketoimintaratkaisut, asiakasko-

kemus ja digitaalinen markkinointi.

3.1 Liiketoimintaratkaisut

Liiketoimintaratkaisut pitavat sisallaan eri toiminnanohjaus- ja myymalajarjestelmia, joiden
tarkoituksena on muun muassa tukea asiakkaan monikanavaista myyntia. Monikanavaisen kau-
pan toimitusketjun ohjaus perustuu asiakkaan ostopolun kokonaisvaltaiseen ohjaukseen ja
analysointiin. (Solteq 2017c.) Liiketoimintaratkaisujen keskeiseen palvelutarjoamaan kuulu-
vat: jarjestelmien ja laitteiden integraatioon liittyvat palvelut, tuotteiden tilausjarjestelmien
automatisointi, asiakkaan master datan hallintaan liittyvat palvelut seka business intelligent -
ratkaisut, joiden avulla pystytaan muuttamaan eri jarjestelmissa hajallaan oleva data ymmar-
rettavaan muotoon. Business intelligent -ratkaisujen avulla dataa voidaan jalostaa, analysoida

ja visualisoida niin, etta sita on helppo hyodyntaa ja jakaa eteenpain. (Solteq 2017d.)
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3.2  Asiakaskokemus

Monikanavaisessa kaupassa asiakaskohtaaminen voi tapahtua nykyaan missa vain. Solteq tar-
joaa palveluita, joiden avulla pystytaan hallinnoimaan seuraavia asiakaskokemuksessa huomi-
oitavia seikkoja, kuten: ostajan polku, asiakaspalvelun polku seka erilaista taustalla olevaa
dataa. Solteq tarjoaa asiakkailleen ratkaisuja muun muassa verkkokaupan rakentamiseen seka

erilaisia verkko- ja mobiilisovelluksia, alustoja ja niihin liittyvia ratkaisuja. (Solteq 2017e.)

3.3 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi perustuu kayttajien tuntemiseen. Solteq tarjoaa palveluita datalla
johdettuihin markkinointistrategioihin. Solteq tuottaa verkosta saatavaa asiakastietoa analy-
tiikkatyokalulla, jota voidaan hyodyntaa muun muassa hakukoneoptimointiin, maksulliseen

mainontaan seka konversio-optimointiin. (Solteq 2017f.)

Solteqilla on Suomessa vankka markkina-asema kaupan alan toimijoiden keskuudessa (Solteq
2017a). Yrityksen strategiana on kasvu ja kansainvalistyminen. Yrityksen tavoitteena on “kas-
vaa maailman pienimmaksi globaaliksi digitaalisen kaupankaynnin toimijaksi” (Solteq 2017g).
Opinnaytetyon tavoitteena on loytaa tulevaisuuden trendeja liittyen digitaalisiin kohtaamisiin
seka sita kautta myos mahdollisia uusia toimialoja, jonne voidaan luoda uutta kasvua. Kesalla
2017 Solteq osti InPulse Works Oy:n, jonka myota Solteq laajentui Utilities -toimialalle tarjo-
ten palveluja sahko-, kaukolampo-, seka vesiyhtioiden tarpeisiin. Joulukuussa 2017 Solteq laa-
jenee uuden yrityskaupan myota myos Tanskaan ja Norjaan ostamalla Theilgaard Mortensse-
nin. Ostetun Theilgaard Mortenssenin ratkaisut keskittyvat digitaaliseen asioimiseen ja ver-
kossa tapahtuvaan asiakaskokemuksen optimointiin. Solteq pystyy nyt tarjoamaan pilvipalve-
lun, jonka avulla voidaan selvittaa miksi verkkopalvelulle asetetut tavoitteet eivat toteudu eli
miksi esimerkiksi sivuston kayttajat eivat tartu haluttuihin toimintoihin. Molemmat yrityskau-

pat noudattivat uutta strategiaa kasvusta ja laajentumisesta. (Solteq 2017h & i.)

4 Tutkimus- ja kehittamishankkeen toteutus

Tutkimukselliseen kehittamistyohon kuuluu yleensa kaytannon ongelmien ratkaisua tai uusien
ideoiden, kaytantojen, tuotteiden tai palveluiden tuottamista. Tarkoituksena on luonnostella
ja kehittaa ratkaisuja. Tutkimuksellisen kehittamistyon tarkoituksena on tuottaa kaytannon
parannuksia tai uusia ratkaisuja. Tutkimukselliseen kehittamistyohon kuuluu jarjestelmalli-
syys, jossa valinnat perustellaan ja dokumentoidaan. Analyyttisyys, jossa menetelmia tunnis-
tetaan ja luodaan erilaisia nakokulmia seka kriittisyys, jossa arvioidaan hankittua tietoa, na-

kokulmia ja omia valintoja. (Ojasalo ym. 2015, 19-20.)
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Opinnaytetyo on tapaustutkimus, jonka tarkasteltavana ilmiona on tulevaisuuden digitaalisten
kohtaamisten trendit. Opinnaytetyo0 sisaltaa ennakointia, jonka avulla pyritaan uusien ideoi-
den tuottamiseen ja palveluiden kehittamiseen. Tutkimuksessa kaytetyt aineistot ovat luon-
teeltaan laadullista aineistoa. Tyon tarkoituksena on kartoittaa heikkoja signaaleja, trendeja
ja megatrendeja liittyen digitaalisiin kohtaamisiin. Jotta aiheesta saadaan kokonaisvaltainen
ymmarrys, tutkimuksessa halutaan myos tutkia mita teemoja ja asioita tutkittavasta ilmiosta

nousee esille tietoperustasta.

Eriksson & Koistinen (2014) maarittelevat, etta tapaustutkimus (case study) on tutkimusta,
jossa tarkastellaan yhta tai useampaa tapausta, joiden maarittely, analysointi ja ratkaisu ovat
tapaustutkimuksen keskeisin tavoite. Tapaustutkimus voi olla hyvinkin monimuotoista ja siksi
sita usein luonnehditaan tutkimusstrategiaksi tai lahestymistavaksi. Tapaustutkimusta voidaan
tehda usealla eri tieteenalalla, monista eri lahtokohdista ja erilaisin tavoittein. (Eriksson &
Koskinen 2014, 4-5.) Tapaustutkimus soveltuu hyvin kehittamistyon lahestymistavaksi, kun
halutaan syvallista ymmarrysta kehittamisen kohteesta ja tuottaa uusia kehittamisehdotuksia
ja ideoita (Ojasalo ym. 2015, 53). Yin (1984) puolestaan maarittelee tapaustutkimuksen ole-
van empiirista tutkimusta, joka tutkii ajankohtaista ilmiota todellisessa ymparistossa. Saara-
nen-Kauppinen & Puusniekka (2006) mukaan olennaista tapaustutkimuksessa on, etta tapaus
muodostaa jonkinlaisen kokonaisuuden. Tapaustutkimuksessa pyritaan myos lisaamaan ym-
marrysta tutkittavasta ilmiosta pyrkimatta kuitenkaan yleistettavaan tietoon. Tapaustutkimus
valitaan menetelmaksi, kun halutaan ymmartaa kohdetta syvallisesti ja huomioida siihen liit-
tyva konteksti. Laineen, Bambergin & Jokisen (2007, 10) mukaan tapaustutkimuksen paamaa-
rana on lisata ymmarrysta tutkittavasta tapauksesta ja olosuhteista, joiden lopputuloksena

tapauksesta tuli sellainen kuin tuli.

Laadullinen aineiston on usein tyypillista tapaustutkimukselle, mutta sen lisaksi voidaan kayt-
taa myos maarallista aineistoa. Tapaustutkimuksen teko ei rajoita menetelmavalintoja. Ta-
paustutkimukselle onkin ominaista useiden erilaisten aineistojen kaytto samassa tutkimukses-
sa ja tapaustutkimus sisaltaa lahtokohtaisesti useita tutkimusmenetelmia. Monenlaiset aineis-
tot ovat kayttokelpoisia ja niita kaytetaan usein rinnakkain. Tyypillisia tapaustutkimuksen
aineistolahteita ovat esimerkiksi haastattelut, media-aineistot, havainnot ja tilastot. Kaytta-
malla useita aineistoja rikastetaan kuvausta ja tietamysta tapauksesta. (Eriksson & Koistinen
2014, 4-5, 10, 30-31; Laine, Bamberg & Jokinen 2007, 9.)

Laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa tarkoituksena on pyrkimys ymmartamaan koh-
teen laatua, ominaisuuksia ja merkitysta kokonaisvaltaisesti. Laadullista tutkimusta voidaan

toteuttaa monella erilaisella menetelmalla. (Jyvaskylan yliopisto 2015.) Ronkaisen, Pehkosen,
Lindblom-Ylanne & Paavilaisen (2013, 81-83) mukaan kolme keskeista laadullisen tutkimuksen

piirretta ovat merkitys, subjektiivisuus ja tutkijakeskeisyys. Vilkan (2005, 97-98) mukaan laa-
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dullisella tutkimusmenetelmalla tehdyssa tutkimuksessa tarkastellaan merkitysten maailmaa.
Eri merkityskokonaisuudet ovat ihmisista lahtoisin olevia, kuten toiminta, ajatus tai paamaa-
rien asettaminen. Tavoitteena ovat ihmisten omat kuvaukset koetusta todellisuudesta. Tutki-
muksen tavoitteena ei ole totuuden loytaminen tutkittavasta asiasta, vaan tavoitteena on
tutkimuksessa muodostuneiden tulkintojen avulla nayttaa jotakin. Laadullisessa tutkimuksessa
yritetaan tulkita ja ymmartaa tutkimusaineistoa seka tuoda esiin ymmarrys ilmiosta (Ronkai-
nen ym. 2013, 83). Laadullisessa tutkimuksessa kaytetaan usein induktiivista eli aineistolah-

toista tutkimusaineistoa (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006; Tuomivaara 2005, 33).
4.1 Menetelmavalinnat

Opinnaytetyohon kerataan aineistoa, jonka avulla halutaan selvittaa tutkimusongelmaa. Tut-
kimuksessa halutaan selvittaa tulevaisuuden digitaalisten kohtaamisien trendeja ja ymmartaa
ilmioita taustalla. Opinnaytetyon tutkimusprosessi sisaltaa ennakointia, kyselyn ja vertailua.
Taulukossa 1 esitetaan tutkimuskysymykset ja tutkimuksessa kaytetyt kolme menetelmaa.
Tutkimuksessa kaytetyt menetelmat ovat toimintaympariston monitorointi, Delfoi-menetelma
seka benchmarking. Eri aineistojen ja menetelmien kayttamisen tavoitteena tutkimuksessa on
saada monipuolisia tuloksia, joiden avulla saadaan erilaisia nakokulmia seka laajempaa ym-

marrysta tutkimusongelmasta.

» Mitka ovat digitaalisten kohtaamisien * Toimitaymparistén monitorointi

tulevaisuuden trendit? « Benchmarking
* Mitd heikkoja singnaaleja? * Toimintaympéristén monitorointi
» Millaisia ovat kuluttajatarpeet « Delfoi-menetelma

tulevaisuudessa?

Taulukko 1: Tutkittavat aiheet ja kaytetyt menetelma.

Triangulaatio tarkoittaa eri menetelmien, tietolahteiden, tutkijoiden tai teorioiden yhdista-
minen tutkimuksessa. Eri menetelmien kayttaminen eli menetelmatriangulaation tarkoittaa,
etta yhdessa tutkimuksessa kaytetaan useita eri menetelmia. Aineistotriangulaatio tarkoittaa,
etta tutkimuksessa kaytetaan eri aineistoja. Parhaimmillaan triangulaationa avulla voidaan

lisata tutkimuksen luotettavuutta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)
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4.1.1 Toimintaympariston monitorointi

Ennakointityo vaatii systemaattista toimintaymparistoon liittyvan tiedon keraamista ja analy-
sointia seka naiden pohjalta laadittua toimintasuunnitelmaa. Tulevaisuuden mahdollisuuksien
tarkastelu auttaa varautumaan tuleviin ympariston muutoksiin ja vaikuttamaan niihin (Ojasalo
ym. 2015, 91). Kettusen & Meriston (2010) mukaan uuden idean menestyksekas hyodyntami-
nen on enemman kiinni toimintaymparistosta, johon uutuutta sovitellaan kuin uutuuden sub-
stanssista. Taten ennakointi on ollennainen osa uudistamisprosessia, jotta voidaan ottaa sel-
vaa tulevasta toimintaymparistosta, jossa uutuus kilpailee. Ennakointi liittaa tulevaisuutta
koskevan tiedon osaksi organisaation strategista paatoksentekoa. Strategiatyon tavoitteena on
uudistaa yrityksen toimintaa vastaamaan tulevaisuuden toimintaympariston muutoksia. (Ket-
tunen & Meristo 2010, 15-16, 21.) Toimintaympariston monitorointi on yksi ennakoinnin mene-
telma. Koska muutos on nopeaa, toimintaymparistoa tulisi tarkkailla alati. Rubinin (2004) mu-
kaan toimintaympariston monitorointi on metodologinen lahestymistapa, jolla pyritaan selvit-

tamaan tapahtumien kehityskulkuja juuri silloin kun ne tapahtuvat.

Toimintaympariston monitorointi on kollektiivinen oppimisprosessi, jossa tallennetaan heikko-
ja signaaleja. Se on tarkoitettu organisaatioille, jossa he tarkkailevat toimintaymparistoaan
saadakseen uusia ideoita ja mahdollisuuksia liiketoimintaansa ja toisaalta myos huomaavat
lilketoiminnan kannalta epaolennaisia kaytossa olevia tapoja. (Blanco & Lesca 1997.) Albright
(2004) maarittelee toimintaympariston monitoroinnin tyokaluna, joka auttaa ymmartamaan
ulkoisien vaikutteiden merkitysta strategisessa paatoksenteossa. Toimintaympariston monito-
roinnissa voi nousta esiin tulevia mahdollisuuksia tai nousevia ongelmia, jotka voivat vaikuttaa
organisaation tulevaisuuteen. Kun ulkoisia muutosvoimia pystytaan tunnistamaan, organisaa-
tiolla on parempi mahdollisuus tarkastella vaihtoehtojaan vastauksena tulevaan haasteeseen,
seka pohtia omia vahvuuksia ja heikkouksia. (Albright 2004,39-40.)

Toimintaympariston monitoroimisen itse prosessi tapahtuu niin, etta henkilot tarkkailevat
ymparistoaan ja tallentavat heikkoja signaaleja ja jakavat ne muiden kanssa, taman jalkeen
heikoista signaaleista rakennetaan karttoja, joissa ristiin tarkistetaan heikkoja signaaleja.
(Blanco & Lesca 1997.) Tutkimalla heikkoja signaaleita voidaan parantaa kuvaa siita, mika on
mahdollista. Monitoroimalla toimintaymparistoa ja nykytilaa voidaan muodostaa tarkempi na-

kemys siita, millainen on taman hetken tulevaisuudenkuva (Kuusi & Kamppinen 2002, 142).

Hiltunen (2012, 287-293) on kehittanyt Suomessa kasitteen tulevaisuusikkuna, jossa esimer-
kiksi organisaation henkilosto pystyy lisaamaan loytamiaan ideoita ja kuvia liittyen heikkoihin
signaaleihin organisaation tulevaisuusikkunaan (futures window). Tulevaisuusikkuna on yksi
tapa toimintaympariston monitorointiin. Tulevaisuusikkuna on myos yksi esimerkkityokalu

luovaan tulevaisuuden tilaan (creative foresight space), joka on konsepti yrityksille innovaa-
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tiotyoskentelyn tueksi. Luova tulevaisuuden tila on fyysinen hybriditila, jossa yhdistyvat digi-
taaliset ja virtuaaliset elementit. Useissa organisaatioissa luovat tulevaisuuden tilat ja tule-
vaisuusikkunan kaltaiset ennakointiprosessit voitaisiin yhdistaa osaksi innovaatioprosessien
kanssa. (Heinonen & Hiltunen 2012, 248-256.)

4.1.2 Delfoi-menetelma

Tulevaisuudentutkimuksessa kaytetaan Delfoi-menetelmaa (delphi method), jossa tarkoituk-
sena on kerata asiantuntijoiden kannanottoja, joiden avulla pyritaan arvioimaan tulevan kehi-
tyksen mahdollisuuksia. Delfoi on laadullista tutkimusta ja sita voidaan luonnehtia haastatte-
lu- ja kyselymuotoiseksi tutkimustekniikaksi (Linturi & Rubin 2011, 14). Linstone ja Turoff
(1975) ovat maaritelleet seuraavasti: “Delfoi-tekniikkaa voidaan luonnehtia ryhman kommuni-
kaatioprosessin strukturointimenetelmaksi, jonka tarkoituksena on auttaa yksiloiden muodos-

tamaa ryhmaa kokonaisuutena kasittelemaan mutkikasta ongelmaa”.

Kuusen (2014) mukaan Delfoi-menetelmaa kaytetaan uusien nakemysten, ideoiden seka arvo-
jen tuomiseksi osaksi suunnittelua ja paatoksen tekoa. Delfoi-menetelma on hyodyllinen esi-
merkiksi arvioitaessa pitkan aikavalin yhteiskunnallista ja teknologista kehitysta. Delfoi-
menetelmaa kaytetaan myos usein innovaatio- ja oppimisjarjestelmana, jossa eriavillekin
mielipiteille annetaan arvoa. Osa eriavista mielipiteista voi ennakoida heikkoja signaaleja
tulevasta kehityksesta. (Linturi 2014.) Delfoi-menetelma mahdollistaa valittujen panelistien
nakokulmien hyodyntamista kehitystyossa. Hiltusen (2012, 208) mukaan Delfoi-kyselyt voivat
olla hyvinkin erilaisia aiheen ja tekijan mukaan. Menetelman keskeinen piirre on anonyymi-
syys, asiantuntijat esittavat ja perustavat tulevaisuuttaa koskevia vaittamia tietamatta keita
muita asiantuntijoita tutkimuksessa on mukana. Anonyymisyyden taustalla on pyrkimys siihen,
etta asiantuntijat esittavat aitoja mielipiteita ja kasityksia tutkimuksen aihepiirista. Kuusen
mukaan on myos tarkeaa, etta vastaajille jatetaan vapaus valita, mihin kyselyn teemoihin ja
kysymyksiin han haluaa vastata. Suomessa Delfoi-menetelmaa on kaytetty paljon esimerkiksi

eduskunnan tulevaisuusvaliokunnan teettamissa tutkimuksissa (Hiltunen 2012, 208).

Delfoi-menetelma on syntynyt 1950-luvulla tarkoituksena tarjota kaytannollinen keino hankkia
ryhman mielipide. 1970-luvulle asti Delfoi-menetelmasta kirjoittivat sen kannattajat, mutta
1970-luvun puolivalissa Delfoi-menetelma ajautui kriisiin sen saadessa murskaavaa arvioita
tuottaa vaarennettya konsensusta vastaajien keskuudessa. Vasta 1980-luvun puolivalissa Del-
foi-menetelma virisi uudelleen kayttoon. Nykyisin Delfoi-menetelma ei tavoittele yksimieli-

syytta vaan monia perusteltuja nakemyksia tulevaisuudesta. (Stewart 1987; Kuusi 2014.)

Tyypillisessa Delfoi-tutkimuksessa on kaksi tai useampi kierrosta, jotta asiantuntijoilla on

mahdollisuus korjata mielipidettaan seka jatkokierroksella syvennytaan aiheeseen esitettyjen
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argumenttien perusteella, joko tutkimusta fokusoiden tai laajentaen esimerkiksi jatkokysy-
myksilla. Delfoi-tutkimus suoritetaan yleensa joko kirjallisena tai haastatellen. Yleensa delfoi-
tutkimukseen osallistuu 20-100 asiantuntijaa, jotka muodostavat paneelin. Yleensa panelistit
ovat alansa asiantuntijoita, mutta paneeli voidaan kohdistaa myos niin sanotuille maallikko-
panelisteille. (Kuusi 2014.) Linturi ja Rubin (2011, R17) kirjoittavat, etta silloin kun tutkitta-
vasta ilmiosta halutaan saada esille kiinnostavia nakemyksia ja erilaisia mielipiteita, monipuo-
linen paneeli on ensisijaista. Erisuuntaisuus on signaali siita, etta tulevaisuus on viela tutkit-

tavan ilmion kohdalla ratkaisematon.

Viime vuosina Delfoi-menetelmalle on tullut uusia menetelmamuotoja ja kayttokohteita verk-
koteknologian ja -median nykykehitysta soveltaen (Linturi, 2014). Tasta yksi esimerkki on Del-
foi-menetelmasta kehitetty uusi versio Real Time Delfoi, jossa ei ole useita kierroksia. Uusi
Real Time Delfoi sopii erityisesti nykyajan reaaliaikaiseen ja nopeatempoiseen elamantyyliin,
silla talla tavoin Delfoi-tutkimusta voidaan suorittaa nopeasti ja tehokkaasti. Real Time Delfoi
soveltuu erityisesti pienemmille asiantuntijaryhmille, joissa on noin 10-15 panelistia. Panee-
lissa panelistit nakevat osallistujien lukumaaran, vastaajien antamat keskimaaraiset arviot ja
perustelut, nain ollen panelistit paasevat heti reagoimaan ja kommentoimaan muiden vas-

tauksiin, toisen kierroksen puuttuessa. (Gordon & Pease 2006, 321-324.)

4.1.3 Benchmarking

Benchmarkingilla tarkoitetaan oman toiminnan vertailemista muihin, sen tavoitteena on kera-
ta tietoa, vertailla ja sita kautta parantaa ja kehittaa omaa toimintaa. Benchmarkingin tar-
koitus on toisilta oppiminen ja oman toiminnan kyseenalaistaminen. Benchmarking on vertai-
lukehittamista. Tarkoituksena on tunnistaa tietoja ja taitoja, joita voisi hyodyntaa omassa

toiminnassa.

Aalto-Kallion, Saikkosen ja Koskinen-Ollonqvistin (2009) mukaan benchmarking on yksi proses-
siarvioinnin tyokaluista. Benchmarking on toiminnan kehittamismenetelma ja se toimii silloin,
kun johonkin toimintaan kaivataan nakokulmaa kuten esimerkiksi uutta nakokulmaa, vertais-
nakokulmaa tai erilaisia ratkaisumalleja. Benchmarking toteutetaan prosessina. (Aalto-Kallio
ym. 2009, 59, 95, 100-102, 113.)

Ulkoisessa benchmarkingissa verrataan omaa toimintaa yrityksen ulkopuoliseen samanlaiseen
toimintaan. Benchmarkingin kohteet voivat olla kilpailijoita tai muilla markkinoilla olevia kan-
sainvalisia saman alan yrityksia. Ulkoisella benchmarkingilla olennaista on, etta vertailtavat
toiminnot ovat keskenaan vertailukelpoisia. Toiminnallisella benchmarkingilla etsitaan erin-

omaisuutta sielta mista sita ikina loytyykaan, silloin prosessilla on parhaat onnistumisen mah-



42

dollisuudet. Toiminnallisessa benchmarkingissa vertailtavana ovat toiminnan osat alasta riip-
pumatta. (Karlof & Ostblom 1993, 70, 128.)

Niinikosken (2005, 10) mukaan benchmarking auttaa loytamaan hyvaksi havaittuja kaytanteita
seka oivaltamaan vaihtoehtoisia toimintatapoja. Benchmarking-prosessia voidaan kuvata mo-

tivaatiotasojen mukaan seuraavasti:

e uteliaisuus - miksi he toimivat noin?

e itsearviointi - missa me olemme hyvia?

e vertailu - miten muuten voisimme toimia?
e kehitys - kuinka hyodyntaa havainnoitua?
e yhteistyo - miten hyotyisimme molemmat?

e visiot - mita voisimme tulevaisuudessa tehda?

Benchmarking prosessi aloitetaan siita, etta valitaan aihealue, jossa organisaatio haluaa ke-
hittya. Taman jalkeen etsitaan organisaatioita, jotka suoriutuvat valitusta aihealueesta yli-
vertaisesti. Seuraavaksi on tiedonkeruu vaihe, jossa kerataan tietoa valituista organisaatioista
ja vertailtavista asioista tai toiminnoista. Tiedonkeruun jalkeen seuraa analyysivaihe, jossa
maaritellaan yhtalaisyydet ja eroavaisuudet. Lopuksi seuraa toteuttamisvaihe, jossa esitellaan
kehittamisehdotukset ja niiden toteuttaminen. Benchmarking on oiva tyokalu osaamisen ke-
hittamiselle, silla se antaa tietoa erilaisista ymparistoista. Benchmarking antaa myos motivaa-

tiota toteuttaa ja rakentaa omaa kehitystyota. (Karlof & Ostblom 1993, 33, 38, 92-94.)

Tuulaniemen (2011) mukaan benchmarking sopii erityisesti markkinan ja toimijoiden hahmot-
tamiseen, sen avulla voidaan vertailla muun muassa tuotteita, palveluita ja toimintatapoja ja
oppia parhaista kaytannoista. Benchmarkingin avulla voidaan hyodyntaa muiden hyvia toimin-
tatapoja, voidaan tehda strategisia valintoja, kun tunnetaan kilpailukentta paremmin seka

voidaan valttaa muiden tekemat virheet. (Tuulaniemi 2011, 138-140.)

4.2  Tulosten tarkastelu

Tassa kappaleessa tarkastellaan toimintaympariston monitoroinnin, Delfoi-menetelman ja

benchmarkingin tuloksia.
4.2.1 Toimintaympariston monitorointi
Toimintaympariston monitoroinnilla pyritaan vastaamaan opinnaytetyon tutkimuskysymyksiin

mitka ovat digitaalisten kohtaamisien merkittavimmat tulevaisuuden trendit seka mita heik-

koja signaaleja havaitaan. Toimintaympariston monitorointia suoritettiin loka-joulukuussa
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2017. Toimintaympariston monitoroinnissa havainnoitiin digitaalisiin kohtaamisiin liittyvaa
uutisointia, eri medioita, lahdekirjallisuutta, omia kokemuksia seka kaikkea mita ymparilla
tuohon aikaan tapahtui. Taulukossa 2 on esitetty toimintaympariston monitoroinnin havain-
nointitaulukko. Toimintaympariston monitoroinnin klusteroitujen havaintojen taustalle halut-
tiin kytkea myos lahdekirjallisuutta tukemaan havaittuja ilmioita. Toimintaympariston moni-
toroinnissa pyrittiin kiinnittamaan huomiota megatrendeihin, trendeihin ja heikkoihin signaa-

leihin.

Toimintaymparistdn monitorointi:

Lokakuu-joulukuu
2017

media:

-uutiset sosiaalinen omia havaintoja

lahdekirjallisuus —sanomalehdet media ja kokemuksia

-internet

Taulukko 2: Toimintaympariston monitorointi.

Toimintaympariston havainnointeja kerattiin omaan Pinterest -kansioon kuvan 1 mukaisesti.
Lopuksi kaikki keratyt havainnoinnit jaoteltiin ja opinnaytetyon raporttiin pyrittiin koosta-
maan ja valitsemaan sellaisia yhtenaisia aihealueita, joista oli loydetty useampi aihealuee-

seen liittyva megatrendi, trendi tai heikko signaali.

Digitaalisuus

somalamabuttya
—— R R

Kuva 1: Pinterest -kansio.
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Toimintaympariston monitoroinnin havainnointien tulokset on klusteroitu ja jaettu kahteen
eri kategoriaan: digitaalisten palveluiden trendeihin ja kuluttajatrendeihin. Kuviossa 4 on esi-
tetty toimintaympariston monitoroinnin tulokset. Digitaalisten palveluiden trendit koskevat
digitaalisia kohtaamisia ja niihin liittyvia havainnointeja. Kuluttajatrendit koskevat yleisesti
eri toimialoista tehtyja havainnointeja ja tulevaisuuden trendeja, silla opinnaytetyon yhtena
tarkoituksena on loytaa mahdollisia uusia toimialoja, joihin kohdeyritys voisi mahdollisesti

laajentaa toimintaansa.

mad Digitaalisten palveluiden trendit

e palveluiden kaytté mobiililaitteissa

* videomuotoiset live-palvelut

¢ maksamisen trendit

e varttuneempien ja ikdihmisten digitaalisten palveluiden kdytto
e gutomaatio ja robotisaatio asiakaspalvelussa

Kuluttajatrendit

e Terveys ja hyvinvointi
e Ekologisuus ja vastuullisuus
* Helppous

Kuvio 4: Toimintaympariston monitoroinnin tulokset.

Toimintaympariston havainnointien taustalla oli prosessin ajan PESTE-analyysi, jonka avulla
selvitetaan jonkin ilmion tilaa poliittisten, ekonomisten, sosiaalisten ja ekologisten muutos-
voimien kautta. Lopulta opinnaytetyohon haluttiin rakentaa oma sabluuna, jonka mukaan pro-
sessi toteutettiin. Kluseteroidut havainnot haluttiin jakaa kahteen erilliseen trendiosioon,

seka lahdekirjallisuutta haluttiin nostaa esille havaintojen taustalle.

Digitaalisten palveluiden trendit:

Palveluiden kaytto mobiililaitteissa

Nayttaa silta, etta tulevaisuudessa yha enemman kaytetaan palveluita mobiililaitteiden kaut-
ta. Omasta ja tuttavien kannykoista loytyy lukemattomia erilaisia mobiilisovelluksia. Ruoko-

nen (2016, 36-51) esittelee keskeisia trendeja, joiden uskoo vaikuttavan merkittavasti siihen
milta digitaaliset palvelut ja niiden kaytto nayttavat lahitulevaisuudessa. Yksi Ruokosen esit-

telemista trendeista on palveluiden kaytto mobiililaitteissa ja sen yha lisaantyminen, erityi-



45

sesti nuorten keskuudessa. Myoskin Accenturen tutkimuksessa (Kaikki liiketoiminta on digitaa-
lista 2014, 12) koettiin, etta mobiiliteknologia on edennyt pisimmalle suurista digitaalisista
teknologiatrendeista ja samaa todettiin julkaisussa, Miten maksamme 2020-luvulla (2016, 19)
mobiili on taman hetken suurimpia teknologiatrendeja. Hamalainen ym. (2016, 48) kirjoitta-
vat, etta digitalisaation keskeisimpiin asiakastarpeisiin kuuluu nopea ja tehokas asioiminen,
jonka asiakas mieluiten hoitaa mobiilisti. Morabito (2014, 50) kirjoittaa, etta erilaiset mobii-
liapplikaatiot, erityisesti sijaintitietoihin perustuvat applikaatiot, nayttelevat suurta roolia
markkinoilla mahdollistaen tunnistamisen seka aktiivisemman markkinoinnin. Morabito (2014,
61) jatkaa, etta mobiiliapplikaatioita, joita sovelletaan myyntiin seka toimitusketjun toimin-
taan, lisaavat tuottavuutta, parantavat datan laatua seka lisaavat tietoa asiakkaiden kayttay-
tymisesta ja historiasta. Ahvenainen ym. (2017, 109) summaavat, etta ne yritykset, jotka
ymmartavat ja tarjoavat kaytannollisia, toimivia, helpon kayttokokemuksen omaavia mobiilis-

sa toimivia palveluita, ovat vahvoilla kilpailijoihin nahden.

Toimintaympariston havainnointia tehdessa muun muassa Trafi ilmoitti, etta ajokortti on
mahdollista saada mobiilisovelluksena vuonna 2018, joista ensimmaiset kannykkaajokortit
ovat otettu testikayttoon joulukuussa 2017. Tulevaisuudessa siihen kaavaillaan myos lisaomi-
naisuuksia ja palveluja, kuten esimerkiksi sovellus muistuttaa ajoneuvoverosta, katsastuksesta
tai ajokortin vanhentumisesta. Talla hetkella testikaytossa olevassa sovelluksessa ensimmai-
sena ajoneuvopalveluna on maksuton haku Suomessa rekisterdidyn ajoneuvon teknisista tie-
doista rekisteritunnuksen perusteella. (Kaleva 5.11.2017; Iltalehti 19.12.2017.) ”Siviilivihkimi-
sen voi tulevaisuudessa hoitaa netissa” -uutisotsikko 8.11.2017 (Suomenmaa) nousi esiin toi-
mintaympariston havainnoinneissa, jossa Sitran vanhempi neuvonantaja Jouni Backman va-
layttaa yhtena mahdollisena tulevaisuuden nakymana, etta esimerkiksi lohkoketjuteknologian

avulla tulevaisuudessa siviilivihkimisen voisi hoitaa kokonaan netissa.

Helsingin Sanomat kirjoitti 12.10.2017, etta suomalainen kayttaa keskimaarin mobiilidataa
hurjat 11 gigatavua kuussa. Suomalaiset kayttavat siis puhelimilla ja mobiililaitteilla selvasti

enemman internettia kuin muut maat.

Jokavuotinen Paras mobiilipalvelu -kilpailu tuo esille uusimpia mobiili-innovaatioita Suomes-
ta. Vuonna 2016 kilpailun suurimman kansainvalisen potentiaalin omaava palvelu oli ResQ,
jonka avulla vahennetaan ravintoloiden havikkia ja kuluttajat voivat ostaa edullisia ruoka-
annoksia. Palvelu on laajentunut jo muutamaan Euroopan maahan. Vuonna 2017 kilpailun suu-
rimman kansainvalisen potentiaalin omasi matkasovellus Whim, jonka avulla voi kiinteaan
kuukausihintaan kayttaa seka julkista liikennetta, taksia etta vuokra-autoa. Palvelu mahdol-
listaa eri lilkkumispalveluiden oston yhdesta paikasta seka tarjoaa vaihtoehdon auton omis-
tamiselle. Matkasovellus Whim on liikkumisen palvelu, joista kaytetaan termia MaaS (Mobility

as Service). MaaS:n ideana on, etta matkustaja voi hankkia tarvitsemansa matkansa ovelta
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ovelle yhdella lipulla ja maksulla, vaikkakin matka sisaltaisi useita ei liikkumisvalineita ja -
muotoja. Liikenneviraston mukaan Suomi on lilkkkumisen palvelullistamisen ja MaaS-ajattelun
karjessa. Myos DNA:n julkaisemassa vuoden 2018 teknologiatrendit raportissa kirjoitetaan,
etta liikenteesta tulee palvelu. Raportissa uskotaan, etta erilaiset MaaS-ratkaisut tulevat
yleistymaan, kun loT-ratkaisut liikenteessa yleistyvat. (Best Mobile Service in Finland 2016 &
2017; ResQ Club 2017; Whim 2017; Liikennevirasto 2017; DNA vuoden 2018 teknologiatrendit,
4.)

Tulevaisuudessa yha enemman erilaisia palveluita hoidetaan mobiilisti. Yrityksien tulee siis

kehittaa palveluitansa ja niiden kayttoa mobiilisovelluksina seka nettisivustonsa niin, etta ne
ovat luettavissa mobiililaitteella. Yritykset hyotyvat myos siita nakokulmasta, etta mobiililai-
te on mahdollista sitoa aikaan ja paikkaan, joka antaa mahdollisuuksia kerata asiakkaista da-

taa ja sen avulla tehda johtopaatoksia asiakkaiden tarpeista.

Videomuotoiset live-palvelut

Videomuotoisten live-palveluiden suosiota ei ole voinut olla huomaamatta. On Snapchat, In-

stagram my story & live, Facebook live, Youtube ja sen suositut tubettajat.

Ruokonen (2016, 39-42) povaa yhdeksi tulevaisuuden trendiksi videomuotoista sisaltoa ja ker-
rontaa. Videomuotoisesta ilmaisusta on tullut erittain suosittua ja Ruokonen uskoo, etta mah-
dollisesti paras tapa puhua ihmiselle tulevaisuudessa, on kertoa asiat lyhyella videolla. Vi-
deomuotoista sisaltoa voidaan hyodyntaa digitaalisissa palveluissa esimerkiksi vastaanottamal-
la hyodyllista tietoa, kuten vaikka esimerkiksi tuotetietoa. Kosonen (2017, 553) uskoo, etta
eHealth-palvelut, kuten laakarikaynti videopalvelun kautta, jossa voi keskustella laakarin
kanssa kasvokkain ja saada mahdollisesti diagnoosi ja reseptit saman tien ilman, etta potilaan
tarvitsee menna laakarikeskukseen, tulevat yha enemman yleistymaan. Myos Pinjamaa (2017,
802) uskoo, etta videomuotoisten live-palveluiden suosio tulee yha kasvamaan. Hamalainen
ym. (2016, 61) kirjoittavat myos, etta sosiaalisen median yritykset uskovat osan kasvusta tu-
levan jatkossa live-videoista. Hamalaisen ym. mukaan esimerkiksi Twitter, Facebook, Snap-
chat, Instagram, Google ja Amazon investoivat live-videoihin. Ericsson Consumerlabin julkai-
sussa 10 Hot Consumer Trends 2017 kirjoitetaan, etta videomuotoinen verkkomateriaalien
kulutus on kasvanut vuosi vuodelta, videoita seurataan ja lahetetaan yha enemman liikkeella

ja reaaliajassa.

Toimintaympariston monitoroinnin aikana Yle (4.11.2017) ja Kauppalehti (31.10.2017) uutisoi-
vat suomalaisesta Babyfit yrityksesta, joka aikoo vieda digineuvolan kansainvalisille markki-
noille ja erityisesti kehitysmaihin. Yritys teki ensin tutkimustyota Kaakkois-Aasiassa ja huoma-

sivat, etta alypuhelin on kaytettavissa koyhimmissakin perheissa. Palveluun tullaan lisaamaan
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myos maksullisia lisapalveluita, jotka ovat suunnattu hyvinvoinnista kiinnostuneille keski- ja
ylaluokille. Ylen jutun mukaan vuoden paasta nettineuvolalla voisi olla jo 25 miljoonaa kayt-

tajaa.

Mielenkiintoinen havainto on myos, etta tyopaikkahakemuksiin vastataan nykyaan usein vi-
deohakemuksella. Helsingin Sanomissa kirjoitettiin 14.12.2017, etta videoiden kaytto tyon-
haussa on yleistynyt ja etta videoesittely on mukana nykyaan melkein jokaisessa hakuproses-

sissa, erityisesti asiakaspalvelutehtaviin haettaessa.

Myoskin erilaiset kuunneltavat podcastingit ovat tulleet suosituiksi. Ericsson Consumerlab nos-
taa sosiaaliset podcastingit 10 Hot consumer Trends 2018 listalle. Samaten kuunneltavia aani-
kirjoja tarjoavat sovellukset ovat nousseet viime aikoina suosituiksi. Ovatko nama kaikki

merkkeja siita, etta ihmiset enemmin kuuntelevat asioita lukemisen sijasta.

Yhteenvetona Ruokonen (2016, 47-51) kirjoittaa, etta tulevaisuuden digitaalinen palvelu on
kannykoissa olevia tehokkaita palveluja, joissa kayttaja saa videomuodossa nopeasti ja hel-

posti hanelle personoitua tietoa.

Maksamisen trendit

Digitalisaatio haastaa maksamisen kaytantoja ja sita myota erilaiset maksamiseen liittyvat
mobiilisovellukset eli niin sanotut mobiililompakot ja niiden kaytto tulevat yleistymaan koko
ajan ja sita vastoin, kortti- ja kateismaksaminen vahenee. Muun muassa joissakin Aasiaan
maissa trendi nayttaisi olevan se, etta hypataan kateisen kaytosta suoraan mobiilisovelluksien
kautta maksamiseen ja pankkikortilla maksaminen jaa useissa maissa maksamisen kehityspo-
lusta kokonaan pois. Yleisesti uskotaan, etta pankkikortilla maksaminen tulee vahenemaan,
miten kay kaikille kanta-asiakaskorteille, siirtyvatko nekin taman myota kokonaan mobiililait-
teisiin? Kun maksamisesta tulee helppoa ja huomaamatonta, kasvaako myos ihmisten kulutus,
tarvitaanko siis vastapainoksi esimerkiksi yha enemman mobiilisovelluksia joiden avulla voi

seurata ja hallita omaa kulutusta?

Kapanen kirjoittaa julkaisussa, Miten maksamme 2020-luvulla, etta 2020-luvulla uudet tekno-
logiat, kuten tekoaly ja lohkoketju, mahdollistavat alykkaiden sopimustenhallinnoinnin seka
maksusopimusten ja -tapahtumien kasittelyn. Puolestaan monikanavaisessa palvelussa tavoit-
teena on, etta asiakas pystyisi maksamaan valitsemallaan maksutavalla kanavasta riippumat-
ta. Kehitys on ollut toistaiseksi viela hidasta johtuen toisistaan erillisista ekosysteemeista;
tileista ja korteista. Kuluttajalahtoisissa ratkaisuissa maksuvaline nousee kehityksen etujouk-
koon. (Kapanen 2016, 9-11.) Riikkinen, Keinanen, Ristimaki seka Kauppi (2016, 12-14, 17, 33,

40) uskovat samassa julkaisussa, etta 2020-luvulla ostotapahtumasta ei enaa keskustella erilli-
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sena ostotapahtuman osana, silla se on saatu integroitua niin hyvin prosesseihin. Julkaisussa
uskotaan, etta maksamisessa siirrytaan niin sanotusta aktiivisesta maksamisesta passiiviseen
hyvaksymiseen. Tunnusluvun nappailyn korvautuessa mobiililaitteella tehtavalla biometrisella
tunnistautumisella seka seuraavana vaiheena ovat kasvojen ja aanen tunnistus. (Karhunen
2016, 21.)

On tarkea ymmartaa, etta maksaminen on laajempi ilmio kuin pelkka transaktio, se on arvoa
luova palvelu. Maksamista tulisi kehittaa palveluna. Uudet menestyvat innovaatiot perustuvat
asiakkaan arjen ymmartamiseen ja niiden ongelmien ratkaisemiseen. (Puustinen 2016, 15-16.)
Miten maksamme 2020-luvulla julkaisussa todetaan, etta maksaminen tulee pirstaloitumaan
edelleen ja sita myota maksutapojen ja valineiden maara kasvaa ja monipuolistuu. Maksujen
vastaanottaminen, esimerkiksi vahittaiskauppiaan nakokulmasta, tulee kalliiksi maksutapojen
pirstaloitumisen myota. Kustannuksia aiheutuu muun muassa naiden uusien innovatiivisten
maksutapojen kayttoonotosta ja jarjestelmien paivittamisesta. Kauppiaiden tuleekin pohtia
mitka maksutavat tulevat saavuttamaan kriittisen massan. (Puustinen 2016, 16; Keinanen
2016, 18; Ristimaki 2016, 42.)

Suosituimpia ja tunnetuimpia maksupalvelusovelluksia Suomessa talla hetkella ovat muun mu-
assa Danske Bankin Mobile Pay, OP:n Pivo, Nordean Nordea Pay seka Aktia Wallet (entinen
Elisa lompakko). Kevaalla 2017 myos Masterpass tuli Suomeen. Masterpass on myos digitaali-
nen lompakko, jonne voi tallettaa kaikki korttiensa tiedot ja toimitusosoitteen, jolloin ostok-
sien teko nopeutuu, silla niita ei tarvitse joka kerta nappailla. (STT 17.5.2017.) Opinnaytetyo-
ta kirjoittaessa lokakuussa 2017, myos Apple julkaisi Applen maksusovelluksen Apple Payn
toimivan nyt Suomessa iPhone-puhelimissa. Aikaisemmin Suomessa lahimaksu on ollut mahdol-
lista vain Anroid-kayttojarjestelman puhelimilla. Helsingin Sanomien (24.10.2017) mukaan
toistaiseksi lahimaksuihin on kaytetty huomattavasti enemman maksukorttia kuin puhelinten
maksusovelluksia. Uskotaan, etta puhelimien kayttdo maksuvalineena tulee kasvamaan. Myos
MasterCard on tuomassa vuonna 2017 markkinoille mobiilimaksamisen sovelluksen, joka pe-
rustuu sormenjalkitunnistukseen tai selfie-kuvaan. Maksaminen perustuu Identity Check Mobi-
le teknologiaan, jossa kaytetaan biometrisia tunnisteita kuten sormenjalkea tai kasvokuvaa
henkilon identiteetin vahvistamiseen. Sovellus tulee markkinoille vuoden 2017 aikana 12 Eu-
roopan maahan, joista Suomi on yksi maista. (MasterCard 2017.) Opinnaytetyota kirjoittaessa

marraskuun lopussa 2017 Mastercardin tunnistusominaisuus ei ollut viela kaytossa Suomessa.

Sanomalehti Kaleva kirjoittaa 11.1.2018, etta maksutapojen evoluutio uhkaa jo pankkikortte-
ja. Jutussa kerrotaan, etta Suomen Pankin digitalisaation neuvonantaja Aleksi Grym arvioi,
etta perinteisen debit-kortin merkitys voi laskea ja etta erityisesti suoriin tilisiirtoihin perus-
tuvat maksumenetelmat voivat kehittya voimakkaasti. Talla hetkella suoria maksumenetelmia

hyodyntavat muun muassa Danske Bankin Mobile Pay seka viime vuonna julkaistu Siirto-
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maksujarjestelma, jonka avulla voi tehda tilisiirtoja reaaliajassa. Kalevassa kirjoitetaan, etta
uusia maksusovelluksia onkin ilmestynyt viime aikoina useita. Jutussa esitellaan myos juuri
julkistettu startup-yritys Kleverin ja Lindorff luotonhallinnan palveluyrityksen luoman sovel-
luksen, jonka avulla kuluttaja voi saada kaikki laskunsa suoraan kannykkaan sovelluksen avulla
ja maksaa ne sormijalkitunnistuksen avulla. Palvelu tullaan julkaistamaan kuluttajille vuoden
2018 ensimmaisella puoliskolla. (Kaleva 11.1.2018; Lindorff 2018.) Kyseinen palvelu liittyy
myo0s aikaisemmin toimintaympariston monitoroinnin tuloksissa esiteltyyn trendiin palveluiden
kaytto mobiililaitteissa, jossa kerrotaan kuinka yha enemman palveluita tullaan kayttamaan

mobiilisti.

Suomen Pankin vuoden 2016 maksuliikennetilastot nayttivat, etta korttimaksaminen kasvoi
yha edelleen edellisesta vuodesta ja lahimaksu viisinkertaistui edellisvuodesta. Myoskin eta-
maksun maara kasvoi. Etamaksulla tarkoitetaan korttimaksuja, joita ei suoriteta kaupan kas-

salla vaan puhelimitse ja internetissa. (Maksuliiketilastot 2016.)

Finnairin Blue Wings -lehdessa kirjoitetaan kiinalaisten kasvavasta mobiilimaksamisesta. Jutun
mukaan vuonna 2016 mobiilin kautta maksettiin yhteensa 4,3 triljoonalla eurolla, joka on 50
kertainen maara vastaavaan amerikkalaisten tekemiin mobiilimaksuihin. Amerikkalaiset mak-
savat edelleen ostoksia paljon kortilla, kun taas Kiinassa siirrytaan enemman suoraan kateis-
maksamisesta mobiilimaksamiseen. Jutussa kerrotaan, kuinka uhrilahjat temppellissa voidaan
maksaa mobiilisti seka katumuusikolla on edessaan QR-koodi, jonka kautta hanelle voi antaa
lahjoituksia. Kiinan kaksi suurinta mobiilimaksamisen sovellusta ovat AliPay ja WeChatPay.
(Allen 2017.)

Useat mobiilimaksamisen sovellukset perustuvat QR-koodin lukuun tai Bluethoot- tai NFC-
teknologiaan ja asiakkaan salasanaan. Muita jo kaytossa olevia maksamiseen liittyvia tapoja
ovat esimerkiksi PayPal, lahimaksu, paperilaskun muuttuminen e-laskuksi. PayPal on online-
palvelu, jonka avulla voi maksaa verkko-ostokset turvallisesti, silla et anna pankkikorttisi tie-
toja suoraan myyjalle vaan maksat PayPalin kautta joko Paypal-tilille tallennetuilta maksu-
korteilta tai sitten omalle PayPal-tilille etukateen ladatusta saldosta. Paypal on maksuton
kayttajille, mutta myyjalta Paypal perii maksun. PayPal Express checkout -palvelun avulla voi
tehda ostoksia verkkokaupoista ilman omien osoitetietojen tayttamista ostamisen yhteydes-
sa. Lahimaksaminen puolestaan tarkoittaa kaupan kassalla maksamista, jossa maksuvaline
asetetaan lahelle maksupaatetta. Se on nopeampaa ja helpompaa, kuin kortin syottaminen
maksupaatteeseen ja PIN-koodin nappaileminen. Toimintaympariston monitorointia tehdessa
huomasi, etta maksamaminen elaa todellakin murrosta, uusia maksusovelluksia, digilompakoi-
ta ja maksuun liittyvia toimintoja oli julkaistu lahiaikoina useita. Mielenkiintoista on seurata,
mita tulee tapahtumaan virtuaalivaluutoille tulevaisuudessa, kuten Bitcoin. Ja mika on katei-

sen tulevaisuus, poistuuko se kokonaan tulevaisuudessa ja miten kay perinteisen pankin.
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Varttuneempien ja ikdihmisten digitaalisten palveluiden kaytto

Varttuneempien ja iakkaampien ihmisten digitaalisten palveluiden kaytossa on viela suuri kas-
vupotentiaali. Monet iakkaammista kuluttajista haluavat kayttaa viela perinteisia palveluita,
mutta miten heidat saataisiin kayttamaan yha enemman digitaalisia palveluita ja miten digi-
taalisia palveluita voisi kehittaa niin, etta ikaihmiset haluaisivat mielellaan kayttaa niita.
Varttuneemmilla kuluttajille on myos keskimaarin enemman rahaa kaytettavissa palveluihin
kuin nuorilla kuluttajilla. Aiheeseen liittyy myos laheisesti vallalla oleva megatrendi vaeston

ikaantymisesta.

Kouvolan Sanomissa 10.10.2017 julkaistussa jutussa Senioreiden suhina somessa voimistuu,
kirjoitetaan, etta Elakeliiton ja Ennaltaehkaiseva paihdetyo EHYT ry:n tekeman Lahiverkko -
projektin tulokset kertovat ikaihmisten aktivoituneen sosiaalisen median kaytossa. Verkkoky-
selyn mukaan 90 prosenttia nettia kayttavista 60-90 -vuotiaista on kayttanyt jotain sosiaalisen
median palvelua. Tammikuussa 2018 Ylen TV1 aloittaa televisiosarjan Seniorit somessa, jossa
nuoret tubettajat tulevat opettamaan ikaihmisille netin kayttoa. Sarjaan on valittu kymme-
nen ikaihmista, jotka haluavat oppia kayttamaan nettia arjen apuna. (Yle 14.12.2017.) Myos
Gerdt & Korkiakoski (2016) kirjoittavat, etta ikaihmiset ovat nopeasti kasvava verkkopalvelu-
jen kayttajaryhma. Helsingin Sanomat kirjoittavat 5.12, etta isovanhemmilla on yha enemman

rahaa ja he ovat valmiita kayttamaan sita.

Jyvaskylan yliopistossa on tutkittu yli 50-vuotiaita kuluttajia digitaalisten palveluiden kaytta-
jina. On arvioitu, etta vuonna 2050 yli kolmannes vaestosta kuuluu yli 50-vuotiaisiin. Tutki-
muksen tulosten mukaan yli 50-vuotiaat kuluttajat suhtautuvat digitaalisten palveluiden kayt-
toon myonteisesti, mutta palveluntarjoajilta vaaditaan oikeanlaista lahestymistapaa yli 50-
vuotiaiden tavoittamiseksi. Uutta teknologiaa markkinoitaessa tulee ottaa huomioon sukupol-
vien erilaiset arvo- ja asenne-erot seka kulutuskulttuurit. Yli 50-vuotiaat arvostavat kulutuk-
sessa usein erilaisia asioita kuin heita nuoremmat kuluttajat. Tutkimuksen mukaan erityisesti
haastavaa on negatiivisten asenteiden ja mielikuvien muokkaaminen varttuneempien kulutta-
jien keskuudessa. Tutkimuksen kuluttajat olivat kiinnostuneita ja halukkaita kayttamaan digi-
taalisia palveluita, kunhan ne olivat helppokayttoisia ja helposti saatavilla seka sopivat osaksi
kuluttajien arkea, usein tama tarkoitti jo olemassa olevien palveluiden ja tuotteiden paran-
tamista ja kehittamista digitaalisten ratkaisujen avulla. Tutkimuksessa ennakoidaan myos,
etta varttuneiden kuluttajien osuus mobiiliteknologian kayttajina tulee yha kasvamaan. Eri-
tyisesti tablettitietokonetta kayttavat yli 50-vuotiaat kuluttajat aktiivisesti. (Wilska & Kuop-
pamaki 2017, 3, 13, 41, 142-146.)



51

Beurling (2016, 23) toteaa, etta uudistuksissa yleensakin keskipisteena on usein suurin asia-
kasryhma. Kayttajalahtoisesti suunnitellut palvelut ovat yleensa kuitenkin suunniteltu niin
hyvin, etta ne pystyvat palvelemaan useita asiakasryhmia, silla harva kuluttaja on kiinnostu-
nut monimutkaisista ja aikaa vievista palveluista tai ostoprosesseista. Asiakkaat saadaan kayt-
tamaan digitaalisia kanavia, kun se on asiakkaalle luontaista (Digitalisaatio palvelualoilla
2016, 22). Myoskin Daphne (2017, 7) nostaa esille ikaantyneet yhdeksi kymmenesta vuoden
2017 kuluttajatrendista, silla yli 50-vuotiaita on vuonna 2017 melkein neljannes maapallon
vakiluvusta. Daphne kirjoittaa, etta ikaantyneet ovat nuorempia vaativampia kulutustarpeis-

saan.

Miten digitaaliset palvelut voidaan suunnitella niin, etta myos varttuneempien ja ikaantyvien
kuluttajien on helppo kayttaa niita? Palveluiden tulisi olla ainakin helposti saavutettavissa,
selkokielisia, ymmarrettavia ja yksinkertaisia, seka palvelun olisi hyva tarjota selkeat ohjeet,

jotta saamme ikaihmiset niiden kayttajiksi.

Automaatio ja robotisaatio asiakaspalvelussa

Tekoaly, robotiikka ja erilaiset automaatiot tulevat yha enemman osaksi asiakaspalvelua.
Manpower Groupin julkaisemassa (Asiakaspalvelun trendiraportti 2017, 6-13) raportissa asia-
kaspalvelun ammattilaiset listasivat trendeja vuodelle 2017, joista yksi trendi oli automaatio
ja robotisaatio asiakaspalvelussa. Raportissa uskottiin, etta asiakaspalvelu niin sanotusti robo-
tisoituu ja chattibotteja eli tekoalylla toimivia tietokoneohjelmia, jotka pystyvat keskustele-
maan kayttajien kanssa, tullaan nakemaan yha enemman ja teknologia kehittyy yha parem-
maksi. Hamalainen ym. (2016, 53) kirjoittavat, etta chatit ja botit valtaavat alaa nopeasti,
niiden vahvuutena ovat tiedon yhdistely eri lahteista. Myos Ahvenainen ym. (2017, 113) kir-
joittavat, etta seuraava iso trendi liittyen asiakaskokemukseen ja tulevaisuuden kaupankayn-

tiin ovat erilaiset sosiaalisen median kanavien chat- ja pikaviestintapalvelut.

Ahvenainen ym. (2017, 113) nostavat esimerkiksi jo maksamisen trendeissa esiintyneen
WeChat-palvelun, jonka avulla voi kaytannossa hoitaa kaikki paivittaiset asiat, kuten tilata
tuotteita, kyytipalveluita, matkoja seka viestitella ystaville. Ahvanainen ym. uskovat, etta
taman kaltaiset ”super-some” palvelut ovat tulossa myos lansimaihin esimerkiksi Facebookin
kautta. Hamalainen ym. (2016, 62) kirjoittavat, etta pian pikaviestimet tulevat olemaan sah-
koisen kaupankaynnin ytimessa, niiden uskotaan olevan ruoan tilaamiseen, rahan siirtamiseen
etta Facebookin omistama Messenger on ilmoittanut panostavansa erityisesti yritysten kanssa
kaytavaan viestintaa. Hamalaisen ym. (2016, 53) mukaan chattiboteista ovat kiinnostuneet
kaikki isot toimijat, kuten muun muassa Google, Facebook, Applen jo olemassa oleva Siri ja

Amazonin aanipalvelu Alexa. DNA:n vuoden 2018 teknologiatrendit (2018,14) raportin mukaan
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yha useampi vahittaiskaupan toimija tulee viemaan asiakaspalvelunsa Facebookin Messenger-
alustalle. Samassa raportissa (2018, 11) teknologia-alan start up -yrityksien parissa toimiva
Inka Mero uskoo, etta vuonna 2018 kuluttajat tulevat nakemaan yha enemman uusia palvelui-
ta, joissa tekoalylla on suuri rooli. Mero jatkaa, etta yha useampi suomalainen tulee juttele-
maan Applen Sirin tai Amazonin Alexan kanssa. Amazon on lanseerannut Alexa pohjaisen Ec-
ho-kaiuttimen, joka on kuluttajille suunnattu kaiutin, jonka avulla voi puheella muun muassa
ohjata kodin alylaitteita, luoda ostoslistoja, etsia tietoa, tarkistaa kalenterimerkintoja, kuun-

nella haluamaasi musiikkia ja soittaa puheluita. (Amazon 2017.)

Kelalla oli opinnaytetyon kirjoittamisen aikaan syksylla 2017 kaynnissa pilottihanke, jossa ko-
keiltiin chattibottia opiskelijoiden asumistukimuutoksen yhteydessa. Kelan chattibottiin oli
koottu vakioituja vastauksia kysymyksiin, joita lisattiin ja paivitettiin pilotin aikana. Kaikkiin
kysymyksiin chattibotti ei kyennyt vastaamaan. (Kela 2017; Lapin Kansa 7.10.2017.) Chattibo-
tit ovat talla hetkella parhaita rutiininomaisten kysymyksien hoitoon vapauttaen nain henkilo-
kunnan kapasiteettia muualle. Manuaalisia tyovaiheita korvataankin tulevaisuudessa yha
enemman automaatiolla, samalla myos ihmisten valiset asiakaskohtaamiset korostuvat. Tam-
pereella on puolestaan talla hetkella kaytossa tiettavasti ensimmainen keskustelurobotti ni-
meltaan osaamisbotti. Osaamisbottia kaytetaan talla hetkella tyollisyyspalveluissa sopivan
tyonhakijan alkukartoittamiseen, osaamisbotti kartoittaa asiakkaiden piilevia osaamisia haas-
tattelemalla. Osaamisbotti eroaa tavallisesta chattibotista niin, etta osaamisbotti kysyy ky-

symyksia eika asiakas, kuten chattibotissa. (Tampereen Kaupunki 2017.)

Valtiovarainministerion julkaisussa Pilkahduksia tulevaisuuteen (2017, 36-37) uskotaan, etta
robotteja tullaan opettamaan moniin tehtaviin ja robotit tulevat palvelemaan kaikissa mah-
dollisissa tehtavissa, kuten vastaanottoapulaisina, tarjoilijoina, oppaina, vartiointitehtavissa,
jakelussa ja niin edelleen. Robottien avulla palvelun kustannuksia saadaan alenettua seka
monotonisia tehtavia automatisoitua. Ericsson Consumerlabin julkaisussa 10 Hot Consumer
Trends 2017 todetaan, etta robotit tulevat kaikkialle, ihmiset ovat yha myonteisempia robot-
teja kohtaan ja nakevat niiden tuomat hyodyt mahdollisuuksina, vaikka samalla toisaalta puo-
let vastaajista pelkasivat robottien vievan heidan tyot tulevaisuudessa. Myoskin Sitra uskoo
vuoden 2016 Megatrendeissa, etta robotit tulevat mahdollistamaan palvelujen automatisoin-
nin. Samassa julkaisussa on nostettu esille, etta myos keinoaly tulee yleistymaan. Sitran mu-
kaan keinoalyn avulla pystytaan hoitamaan jo vaativampiakin tehtavia, kuten laakarin tyoteh-
tavia, mutta erityisesti logistiikan, tuotannon ja assistenttitehtavissa keinoalyn avulla suoriu-
dutaan yha suuremmasta maarasta tehtavia. (Kataja 2016, 10.) Keinoaly ei tee asiakaspalve-
lusta valttamatta vahemman ihmislaheista, vaan sen avulla pystytaan myos mahdollistamaan
henkilokohtainen palvelu. Dataa pystytaan keraamaan jatkuvasti, jolloin tata hyodynnetaan
koko ajan paremman ja tehokkaamman palvelun mahdollistamiseksi. Myoskin datan hallinta

tulee olemaan naiden ohella kasvava trendi, silla datan maara kasvaa valtavasti ja jokaisesta
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digitaalisesta tekemisesta jaa jalki, ja sita olisi mahdollisuus hyodyntaa ennennakemattomalla
tavalla esimerkiksi kohdennettujen ja raataloityjen palveluiden muodossa. (Ruokonen 2016,
42-44.)

Kuluttajatrendit:

Terveys ja hyvinvointi

Yhtena suurena kuluttajatrendina talla hetkella on terveys ja hyvinvointi, tama trendi on ollut
esilla jo jonkin aikaa, mutta sen hiipumista ei ole lahiaikoina nakyvissa. Terveyden ja hyvin-
voinnin saralla olisi edelleen mahdollista kehittaa uusia palveluita erityisesti digitaalisuutta

hyodyntaen.

Hiltunen (2017,139-144) nostaa esille kirjassaan Mita tulevaisuuden asiakas haluaa, terveyden
yhtena kuluttajatrendisuuntauksena. Hiltunen kirjoittaa, etta liikunta-alasta puhutaan Suo-
messa jo reilun viiden miljardin euron liiketoimintana. Suomalaiset huolehtivat yha paremmin
terveellisista elamantavoista, kuten syomisesta ja liikunnasta. Myos Sitran raportissa Mega-
trendit 2016 (20-21) esitellaan teknologia kestavan hyvinvoinnin mahdollistajana. Uskotaan,
etta suuria innovaatioita tulee tapahtumaan terveydenhuollon saralla. Uskotaan myos, etta
tulevaisuudessa keskitytaan yha enemman sairauksien ennaltaehkaisyyn ja itsehoitoon ja
oman terveyden edistamiseen. Myos Pennanen (2017, 658) kirjoittaa, etta etaterveydenhuolto
tulee kehittymaan valtavasti, diagnostiikkaa voidaan tehda tulevaisuudessa yha enemman itse
ja etapalveluiden avulla. Daphne (2017, 46-47) on puolestaan nimennyt yhdeksi vuoden 2017
globaaliksi kuluttajatrendiksi hyvinvointi statussymbolina, jossa kuvaillaan, etta terveellinen
elamantapa on noussut statussymboliksi. Daphne nostaa esille esimerkiksi erilaiset puettavat
laitteet, joiden avulla mitataan muun muassa omaa hyvinvointia ja terveytta seka liikuntasuo-

rituksia.

Terveyden ja hyvinvoinnin saralla onkin mita erilaisempia digitaalisia palveluita ja tuotteita
saatavilla, kuten erilaisia syke- ja aktiivisuusrannekkeita (mm. Suunto ja Polar), liikunta- ja
ruokailusovelluksia (mm. Sports Tracker ja MyFitnessPal) netissa tarjottavia liikunta- seka
ruokavalioita ja ohjeita (mm. Keventajat ja Jutan Superdietti), virtuaaliliikuntaa netissa seka
myos kuntosaleilla. Erilaiset laitteet ja sovellukset seuraavat liikkumistasi ja syomistasi, antu-
rit mittaavat unta ja lisaa uusia innovaatioita syntyy talla saralla. Kalevassa 24.12.2017 kirjoi-
tetaan, etta terveyden tarkkailu on suosittua ja omaa terveytta mittaavien laitteiden suosio
on kasvanut. Jutussa uskotaan, etta itsemitattujen tietojen hyodyntaminen terveyspalveluissa
saattaa olla tulevaisuuden trendi. Jutussa haastatellaan terveydenhuollon informaatio- ja
teknologiaorganisaation HIMSS European Suomen koordinaattoria Kalevi Virtaa. Virran mukaan

haasteena on talla hetkella, miten tiedot saataisiin terveyspalveluiden kayttoon ja miten
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ammattilaiset osaavat hyodyntaa itsemitattua tietoa. Suomessa on viela matkaa terveys- ja

hoivapalvelujen taydelliseen digitalisoimiseen.

Toimintaympariston monitoroinnissa nousi esille myos pinnalla olleet erilaiset ruokavaliot se-
ka terveystuotteet ja niihin liittyvat trendit, kuten esimerkiksi nyhtokauran nostama buumi.
On erilaisia hyvinvointimyymaloita ja erikoisruokavalioihin erikoistuneita ravintoloita. Turun
Sanomissa 21.4.2017 jutussa Mita kannykoiden suosituimmat terveyssovellukset tarjoavat?
kerrotaan, etta seuraava uusi juttu on terveyssovellusten pelillistaminen, jotta saadaan pidet-
tya ihmisten kiinnostusta ylla oman terveyden edistamiseen ja seurantaan, sovelletaan peleis-
ta lainattuja ominaisuuksia terveyssovelluksiin, joiden avulla voidaan osallistaa, sitouttaa ja

motivoida kayttajia.

Ekologisuus ja vastuullisuus

Yha useampi kuluttaja on tietoinen kuluttamisen haittapuolista ja kuluttajat ovat yha kiinnos-
tuneempia tuotteiden alkuperasta, valmistustavasta ja vastuullisuudesta. Kuluttajat ovat tul-
leet tietoiseksi kuluttamisen haittapuolista ja resurssien vahenemisesta maapallolla. Tama
kuluttajatrendi on yhteydessa vahvasti useaan vallalla olevaan megatrendiin, kuten ilmaston-
muutokseen, vaestonkasvuun, kulutuksen kasvuun ja resurssien vahenemiseen. Myoskin koti-
maisuus on ollut trendina, jossa pyritaan suosimaan kotimaisia paikallisesti valmistettuja

tuotteita, joilla on myos paikallisesti tyollistava vaikutusta.

Hiltunen (2017, 164-170) kirjoittaa, etta tutkimusyritys Nielsenin vuonna 2015 tekeman tut-
kimuksen mukaan 66 prosenttia tutkimukseen osallistuneista vastaajista kertoi olevansa val-
miita maksamaan enemman ympariston kannalta ja yhteiskunnallisesti positiivisesti toimivien
yritysten palveluista ja tuotteista. Sitran 2017 vuoden Resurssiviisas kansalainen - tutkimuk-
sen mukaan suomalaiset arvottavat ymparistosta huolehtimista korkealle, mutta silti ymparis-
totietoisuus siirtyy hitaasti puheesta tekoihin. Tutkimuksessa hiukan alle puolet sanoivat pyr-
kivansa vastuullisiin valintoihin arjessa. Tutkimuksessa silti uskotaan, etta ekologisesti kesta-
vammille palveluille ja tuotteille on tilausta. Tekesin tutkimuksessa Arvonluonnin uusi aalto
(2014, 5, 64-65) uskotaan, etta kuluttajat ovat valmiita maksamaan vastuullisuudesta. Nopeat
ja laajat murrokset, kuten rajalliset resurssit ja ilmastokriisit, vaativat uudenlaista liiketoi-
mintaa. Tutkimuksen mukaan merkitys ja tarkoitus ovat nouseva trendi lilketoiminnassa. Tut-
kimuksessa uskotaan, etta vanhat talousmallit, kuten lyhytnakoinen voiton tavoittelu, kulu-
tustuotteiden kauppaaminen ja kuluttajan tarpeen tyydyttaminen eivat enaa riita. Myos For-
bes listaa vuoden 2018 yhdeksi trendiksi ”vastuulliset ostot”, kuluttajat haluavat ostaa tuot-
teensa tai palvelunsa yrityksilta, joilla on yhteiskunnallinen tarkoitus. Kuluttajat haluavat yha
enemman tukea vastuullisia yrityksia. Kaleva kirjoittaa 9.1.2018, etta elintarvikkeiden vas-

tuullinen tuotanto kiinnostaa kuluttajia yha enemman. Jutussa kerrotaan muun muassa Valion
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aloittaneen hiljattain maksamaan tuottajille, jotka sitoutuvat vastuulliseen maidontuotan-

toon, sentin lisahintaa maitolitraa kohden.

Useita ekologisia, eettisia ja vastuullisia palveluita ja tuotteita on loytynyt toimintaymparis-
ton monitoroimisen aikana. Kuten aikaisemmin esitelty ResQ -sovellus, joka vahentaa ravinto-
loiden havikkia. Helsingissa on myos ravintoloita, joiden ruoka on tehty kokonaan havikkiruu-
asta. Ekorent, joka on sahkoautojen vuokrauspalvelu paakaupunkiseudulla. Suomalainen yritys
HallaxHalla, joka valmistaa uima-asuja mereen joutuneista muoviroskista. Erilaiset uudet li-
hankorvikkeet, kuten nyhtokaura, Mifu ja Harkis. Myos Fazer lanseerasi maailman ensimmai-
sen ruokakaupassa myytavan sirkkajauhoja sisaltavan Sirkkaleivan. Me Naiset kirjoittaa
16.12.2017, etta Suomessa on talla hetkella menossa pienimuotoinen hyonteisruokabuumi.
Jutussa kerrotaan, etta Fazerin Sirkkaleivan menekki on ollut suurta ja Sirkkaleipa on ollut
usein loppuunmyyty kaupoista. Jutun mukaan Suomessa on talla hetkella myynnissa Fazerin
Sirkkaleivan lisaksi ainakin sirkoista valmistetut Veljekset Mattilan Sirkka-kasvispihvit seka
Samu sirkkagranola. Myos sanomalehti Kaleva kirjoittaa 15.1.2018 sirkkabuumista. Jutussa
povataan, etta hyonteisruoka ei ole jaamassa muotioikuksi. Kalevan jutun mukaan muun mu-
assa Kesko tulee lanseeraamaan uusia sirkkaa sisaltavia tuotteita tammi-helmikuussa 2018.
Nahtavaksi jaa, mika onkaan hyonteisten tulevaisuus ravinnon rakaa-aineena. Yhtena trendi-
suuntauksena on ollut esilla myoskin suuntaus, etta kulutus siirtyy yha enemman palveluihin,

kokemuksiin ja elamyksiin tuotteiden sijasta.

Helppous

Helppous on suuri kuluttajatrendi, jolla saadaan myyntia. Helppous ja nopeus ovat tarkeita
kriteereita monelle kuluttajalle. Palveluiden tulee olla kaytettavissa silloin, kun on tarvetta.
Digitaalisten kanavien myota kuluttajat ovat nykyaan myos hintatietoisempia ja hintoja on
helpompi vertailla. Jos kuluttaja ei ole tyytyvainen palveluun tai tuotteeseen, on helppo vaih-
taa kilpailevaan yritykseen. Helppouden trendiin liittyvat erilaiset digitaaliset palvelut, joilla
voidaan helpottaa kuluttajien elamaa ja taata palvelun kaytettavyys silloin kuin kuluttajalle
sopii. Automatisointi, alykkaat ratkaisut ja robotismi, tulevat yha enemman tulevaisuudessa

helpottamaan ihmisten elamaa tekemalla rutiininomaisia asioita heidan puolesta.

Hiltunen (2017, 182-187) kirjoittaa, etta helpotusta elamaan haetaan nopeilla palveluilla,
kuten tilaamalla palveluita tai tuotteita mobiilisti ja tekemalla ostokset verkkokaupoista. Ku-
luttajat myos odottavat tuotteiden ja palveluiden tuottajilta helpottavia toimintoja, kuten
esimerkiksi tuntemusta mita tuotteita tai palveluita kuluttajat haluavat ostaa. Top 10 Global
Consumer Trends 2017 julkaisun mukaan yksi kymmenesta kuluttajatrendista on ”nopeammin
ostoksia”, julkaisun mukaan taman paivan kuluttajat ovat karsimattomia. Kuluttajat haluavat

reaaliaikaista virtuaalista keskustelua brandien kanssa. Toimituksien on oltava yha nopeam-
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pia, Daphne (2017, 20-22) kirjoittaa, etta muun muassa Amazon on toimittanut tilauksia alle
30 minuutissa drone lennokkien avulla. Ruokonen (2016) kirjoittaa verkkokaupan tilauksien ja
pikakuljetuspalveluiden yhdistamisesta, jossa kaytetaan hyodyksi esimerkiksi Uberia toimit-
tamaan tuotteet asiakkaalle. Supermarketketju Sainsbury’s kaynnisti syksylla 2016 verkossa
ostetuille ruokaostoksille toimituksen tunnissa tietyille alueille Lontoossa pyoralahettien avul-
la (Daphne 2017, 22; Sainsbury’s 2017). Zalando puolestaan aloitti syksylla 2016 tarjoamalla
Saksassa maksuttoman palautettavien pakettien noudon kotoa. Zalandon mukaan verkkokaup-
pojen asiakkailla on paljon vaihtoehtoja, joten asiakkaita ei saa jattaa tyytymattomaksi. Moni
kokee paketin palautuksen vaivalloiseksi, joten talla palvelulla pyritaan tuottamaan helppout-
ta asiakkaalle. (Kauppalehti 6.11.2016.)

Top 10 Global Consumer Trends 2017 julkaisun mukaan yksi nouseva kuluttajatrendi on myos
“ennen ostoa”. Julkaisun mukaan kuluttajat kiinnittavat huomiota yha enemman ennen ostoa
tapahtuviin tapahtumiin. Ennen ostoa olevat tapahtumat voivat olla muun muassa yhteyden-
otto yrityksen edustajaan tai muiden kuluttajien suositukset. Tyydyttaakseen asiakkaiden tar-
peet, yrityksien tulee kehittaa yha enemman ennen ostoa tapahtuvia toimintoja, kuten apua
ja toimintoja, joiden avulla voidaan ennustaa asiakkaan tarpeita. Daphnen (2017, 32) mukaan
kuluttajat ovat jo alkaneet odottaa, etta yrityksilla on heista digitaalinen profiili, jota yrityk-
set hyodyntavat. Yha useammat tarjoavat yksilollisia vinkkeja ja apuja, kuten stylistin palve-
luja. (Daphne 2017, 31-33.) Myos Ruokonen nosti kirjassaan esille Zalandon, joka tarjoaa
mahdollisuutta maksuttoman stylistin palvelun. Stylisti valitsee sinulle sopivat tuotteet ja ne

postitetaan kotiin. Toiminto ei ole kaytettavissa Suomessa. (Zalon 2017.)

Toimintaympariston monitoroinnissa nousi esille muun muassa myos erilaiset ruokaboksit ja
ruokakassit, jossa valitaan asiakkaalle valmiiksi viikon ruoat ja reseptit, ja nama toimitetaan
kuluttajan ovelle kerran viikossa. Ulkomailla ruoan nettikauppa on jo valtavaa liiketoimintaa,
mutta Suomessa viela vahaista. Ostoksien suorittaminen tulee koko ajan vaivattomammaksi,
maksaminen muuttuu nakymattomammaksi. Uusia sovelluksia ja palveluita tulee, joiden avul-
la arkiset asiat nopeutuvat ja helpottuvat. Myos Helsingin Sanomien jutussa 18.12.2017 kirjoi-
tettiin, etta nopean syomisen markkinat kasvavat. Jutun mukaan kuluttajien ostoskayttayty-
minen kauppakeskuksissa on muuttunut. Ennen ostettiin tavaroita, nyt rahaa ja aikaa kayte-

taan niin sanottuihin nopean syomisen (fast casual) ravintoloihin.

4.2.2 Delfoi-menetelma

Delfoi-menetelman tarkoituksena tutkimuksessa on selvittaa millaisia ovat kuluttajatarpeet
tulevaisuudessa. Tutkimuksessa kaytettiin Real Time Delfoi-menetelmaa, joka soveltuu nope-
aan ja tehokkaaseen Delfoi-menetelman kayttoon. RT Delfoissa on vain yksi kyselykierros ja

se soveltuu pienemmalle panelistiryhmalle, jossa on noin 10-15 panelistia. Panelistit nakevat
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vastaajien lukumaaran, arviot ja perustelut, talla tavoin panelistit paasevat heti reagoimaan

ja kommentoimaan vastauksiin.

Paneeli suoritettiin eDelhi.org sivustolla, joka on Delfoi-menetelman verkkosovellus. Paneeli
luotiin ja ensimmaiset kutsut lahetettiin 5.2.2018. Paneeliin kutsuttiin yhteensa 26 henkiloa,
joista 21 henkiloa oli eri-ikaisia ja eri puolilta Suomea kutsuttuja kuluttajia seka 6 henkiloa
oli kohdeorganisaation asiakkaita, jotka tarjoavat palveluita kuluttajille, edustamaan yrityk-
sien nakemyksia vaittamista. Paneeliin haluttiin kutsua seka kuluttajia, etta yrityksia, jotka
tarjoavat palveluita kuluttajille, jotta nahtaisiin ovatko paneeliin osallistuneiden kuluttajien
ja yrityksien ajatukset ja toiveet tulevaisuusvaittamista saman suuntaiset. Kutsutuista pane-
listeista lopulta osallistui yhteensa 18 henkiloa, joista 17 henkiloa oli kuluttajia ja 1 henkilo
oli yrityksien puolelta. Paneeli sulkeutui 7.3.2018. Alkuperaisena tarkoituksena oli verrata
kuluttajien ja yrityksien valisia nakemyksia, mutta koska vain yksi yrityksia edustava henkilo
osallistui paneeliin, paadyttiin, etta vertailua ei tehda, vaan tarkastellaan paneelin vastauksia
yhtena kokonaisuutena. Kuluttajat ovat valittu paneeliin silla perusteella, etta paneelissa

oleva kuluttajaryhma edustaisia mahdollisimman laajasti eri-ikaisia kuluttajia ympari Suomen.

Panelisteja pyydettiin arvioimaan ja kommentoimaan viitta tulevaisuusvisioita. Paneelissa tuli
arvioida jokaisen vaittaman toivottavuutta ja todennakoisyytta 7-portaisella asteikolla: ---, --,
-, +, ++, ++, Asteikolla toinen aaripaa --- tarkoitti erittain ei-toivottua ja erittain epatodenna-

koista, kun taas toinen aaripaa +++ erittain toivottua ja erittain todennakoista.

Paneelissa esitettiin viisi tulevaisuusvisiota eli teesia vuodelle 2025. Arvioitavien visioiden
maara rajattiin viiteen, jotta kaikkiin visioihin olisi mahdollista syventya riittavasti. Delfoihin
valitut visiot kuvauksineen nousivat monitorointivaiheessa esille eri tavoin megatrendeina,

trendeina seka heikkoina signaaleina.

Live-palvelut ja palveluiden kaytto mobiililaitteissa

Ensimmainen tulevaisuusvisio koski live-palveluita ja palveluiden kayttoa mobiililaitteissa.
Vaittama paneelissa oli: Vuonna 2025 suurin osa palveluista hoidetaan live-palveluiden ja
mobiiliapplikaatioiden kautta, ilman fyysisid kohtaamisia. Visiota kuvailtiin paneelissa seu-
raavasti: Erillisid kortteja (kuten kanta-asiakaskortit, ajokortit ja maksukortit) ei endd kdy-
tetd, silld kaikki ovat matkapuhelimissa mobiilisina versioina. Suurin osa palveluista voidaan
hoitaa mobiiliapplikaatioden kautta, videomuotoisten palveluiden kautta (esimerkkind vi-
deotybhaastattelu tai asuntondytto) tai live-palveluiden vilitykselld, jonka kautta pystymme
olemaan yhteydessd asiantuntijaan (esimerkkind lddkdrilld kdynti tai pankkineuvojan tapaa-
minen) ilman fyysistd paikalla oloa. Mobiilissa olevat palvelut my6s muistuttavat kdyttdjad

esimerkiksi vuosittaisesta auton katsastuksesta tai ndontarkastuksesta. Fyysisid kohtaamisia
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kuluttajan ja palvelun tarjoajan vililld on yhd véihemmdan. Ndin ollen fyysiset kohtaamiset

myds muuttuvat yhd merkityksellisemmdksi ja eldmyksellisemmdksi.

1. Live-palvelut ja palveluiden kiytto mobiililaitteissa

1 3
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Toivollavuus

Todennikdisyys

Kuvio 5: Vastaukset visioon live-palvelut ja palveluiden kaytto mobiililaitteissa.

Kuviossa 5 nakyy vastaukset visioon. Vision todennakaoisyys nahtiin isona suurimman osan pa-
nelistien mielesta. Argumenteissa korostui, etta tama kehityssuunta on jo selkeasti tata pai-
vaa. Sen sijaan toivottavuudessa oli hieman hajontaa. Argumenteissa korostui, etta lisaa pal-
veluita olisi hyvakin saada applikaatioihin tai videomuotoon, mutta silti ihminen haluaa myos
fyysisia kohtaamisia, mita ei panelistien mielesta voi sivuuttaa. Myos vanhusten osaamisen

puolesta oltiin huolestuneita. Hajonta toivottavuudessa kertonee siita, etta kuluttajat halua-

vat yha myos fyysisia kohtaamisia palveluntarjoajien kanssa.

Uskon ehdottomasti, etta mobiiliapplikaatioiden ja videotapahtumien osuus li-
saantyy merkittavasti jo lahivuosina - ja uskon, etta machine learning/Al otta-
vat enemman ja enemman osuutta perinteisissa "kohtaamisissa”.

Useampi panelisti kirjoitti, etta vuosi 2025 tulee nopeasti. Nain jalkikateen ajateltuna, visi-
oon oli ehka laitettu liilan monta asiaa, josta johtuen saattoi esiintya epavarmuutta eri osa-
alueiden kehityksien vauhdista. Paneelissa kommentoitiinkin, etta suunta on varmasti tama,

mutta mitka osa-alueet kehittyvat ja missa tahdissa, on hyva kysymys.

Tama kehityssuunta on jo nahtavissa, joten uskon, etta nama tulevat lisaanty-
maan. ltse sen sijaan toivon, etta myos fyysiset palvelut sailyvat. Kaikkea ei voi
mielestani korvata digitaalisilla versioilla ja palveluilla. Lisaksi olen samaa
mielta kommentoijien kanssa, etta vuosi 2025 tulee melko nopeasti. Sen sijaan
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eri kanta-asiakaskorttien maaraa voisi todellakin vahentaa siirtamalla ne digi-
taaliseen muotoon.

Muutama panelisti argumentoi, kuten alla olevakin, etta useassa ostotapahtumassa ensin kar-
toitetaan tarjoamaa verkossa, kuten verkkosivustojen, applikaatioiden, video- ja live-
palveluiden kautta, mutta viimeinen vertailu ja lopullinen silaus kaupalle tehdaan fyysisesti
paikan paalla. Mahdollisuutta taman tyyppisiin etapalveluihin ja ensikohtaamisiin toivottiin
erityisesti terveyspalveluiden osalta, joka nousi esille myos neljannessa visiossa: terveys ja

omaseuranta.

Suunta on jo nyt tama. Uskon, etta tama tulee todellakin lisaantymaan ja toi-
vonkin sita. On hyva, etta ns. turhat tapaamiset esim. laakarin kanssa vahenty-
vat, mutta epaselvissa tapauksissa fyysinen tapaaminen ja tutkiminen on var-
masti edelleen paikallaan. Kaytto pitaa olla yksinkertaista. Ohjeistukset kayt-
toon pitaa olla selvia ja yksinkertaisia, muuten me vanhukset emme opi kayt-
toa. Nuoremmat tulevat varmasti selviamaan. Vuosi 2025 tuntuu tulevan liian
akkia. Asuntonaytotkin on hyva asia aloittaa esim. videoiden kautta. Silloin voi
karsia ns. turhat kaynnit pois. Live-nayttoja ne eivat kylla kokonaan korvaa.

Seka toimintaympariston monitoroinnin, etta paneelin argumenttien osalta lahtokohtaisesti
tana paivana voidaankin puhua jo trendista mobiiliapplikaatioiden kayton osalta. Miksei vuon-
na 2025 jopa megatrendista, silla lahes kaikki jotka omistavat mobiililaitteen, omistavat myos

mobiiliapplikaatioita ja kayttavat niita.

Maksaminen vuonna 2025

Toinen tulevaisuusvisio koski maksamista vuonna 2025. Vaittama paneelissa oli: Tulevaisuu-
dessa pankkikortin ja kdteisen kdytto ovat ldhes loppuneet, silld maksaminen tapahtuu mo-
biililompakoilla biometristen tunnistautumisen avulla. Visiota kuvailtiin paneelissa seuraa-
vasti: Maksamisesta tulee huomaamatonta ja siitd ei puhuta endd erillisend ostotapahtuman
osana, silld se on integroitu prosesseihin. Maksamisessa on siirrytty aktiivisesta maksamisesta
passiiviseen hyvdksymiseen. Pankkikorttien ja kdteisen kdyttd ovat ldhes loppuneet. Maksa-
minen hoidetaan kdnnykdoissd olevilla mobiilimaksamisen sovelluksilla eli niin sanotuilla mo-
biililompakoilla. Tunnusluvun ndppdileminen on jddnyt historiaan, silld tunnistautuminen
tapahtuu sormenjdljestd, selfie-kuvasta tai ddnestd. Kuluttajat saavat myos kaikki laskunsa
kdnnykkédn mobiiliapplikaatioon, josta he voivat maksaa ne suoraan sormenjdlkitunnistuksen

avulla.
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2. Maksaminen voonna 2025

Toivottavuus
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4

Todennikdisyys

Kuvio 6: Vastaukset visioon maksaminen vuonna 2025.

Kuviossa 6 on nakyvissa vastaukset visioon. Suurin osa panelisteista piti visiota todennakadise-

na, ainoastaan kolmella panelistilla todennakoisyys oli asteikolla - tai - ja kahdella +/-. Argu-
menteissa selvisi, etta erityisesti kateisen kayton loppumiseen uskottiin. Toivottavuuden osal-
ta hajontaa oli hiukan enemman, argumenteissa kavi ilmi, etta eniten panelisteja huoletti

riittava tietoturva.

Jo nyt mobiilimaksaminen on laajentunut. Kateisen kaytto voi hyvinkin olla
loppunut 2025 mennessa. Eniten huolettaa riittavan tietoturvallisuuden olemas-
saolo.

Uskon kateisen kayton loppuvan, ehka jopa lahivuosina. Sen sijaan en usko, et-
ta korttien kaytto tulee ihan viela 2025 loppumaan. Itseani huolettaa myos
muiden esille tuoma tietoturva liittyen mobiilimaksamiseen ym. Lisaksi mieti-
tyttaa miten paljon enemman meista tullaan tietoa keraamaan, kun kaiken te-
kemisemme seuranta on huomattavasti helpompaa. Se vahan pelottaa. Toisaal-
ta maksamisen helppous on itselleni tarkeaa.

Panelistit keskustelivat myos, miten kuluttajien rahankayton seurannalle kay, jos maksaminen
muuttuu niin sanotusti nakymattomaksi integroitumalla prosesseihin. Sama ilmio nousi esiin
myos jo toimintaympariston monitoroinnissa ja mielenkiintoista huomata, etta panelistitkin

nostivat asian esille.

Minua huolettaa tassa kehityksessa myos se, miten ihmiset osaavat seurata
omaa rahankayttoaan, jos maksuja ei enaa rekisteroi muuta kuin kasvojaan,
sormiaan tai aantaan kayttaen. Kateinen raha on melko visuaalinen tapa seura-
ta omaa rahankayttoaan, ja tassa piilee mielestani riski velkaantumiselle, mi-



61

kali maksaminen muuttuu passiiviseksi hyvaksymiseksi aktiivisen maksamisen si-
jaan.

Tama jalkimmainen pointti on todella hyva! Huomaan jo nyt itse, etta kaytan
rahaa melko huolettomasti, kun voin maksaa asioita kannykalla. Toisaalta kayn
my0s aiempaa paljon useammin verkkopankissa tarkistamassa tilin ja luottokor-
tin saldoa, kun pankin applikaatio tarjoaa siihen helpon tavan.

Minua huolettaa tassa kehityksessa myos se, miten ihmiset osaavat seurata
omaa rahankayttoaan. - En nae tata riskina. Kylla maksaminen helpottuu, mut-
ta teknologia voi antaa myos mahdollisuuksia estaa rahan kayttoa. Esimerkiksi
positiivinen luottorekisteri on hyva "iso keino" tassa, mutta pienempia keinoja
tulee. Esim. sinun maksukayttaytymisen perusteella voidaan ennustaa, etta
riittaako rahat seuraavaan palkkaan ja tasta voi saada halytyksia jne.

Automaatio ja robotisaatio asiakaspalvelussa

Paneelin kolmas vaittama koski automaatiota ja robotisaatiota asiakaspalvelussa. Vaittama
paneelissa oli seuraavasti: Vuonna 2025 robotit hoitavat asiakaspalvelun. Visiota kuvailtiin
paneelissa seuraavasti: lhmiset eivit hoida endd rutiininomaisia tehtdvid, vaan robotit hoita-
vat suurimman osan erilaisista asiakaspalvelutehtdvistd. Erilaisten asiakaspalvelurobottien
(kuten esimerkiksi chattibotit) kanssa voidaan keskustella ja kirjoittaa, ja he auttavat tdyt-
tamddn pdivittdiset palvelutarpeemme. Koneiden tuottama palvelu on ihmismdistd. Help-
pous ja nopeus ovat trendi. Palvelut ovat kdytettavissd silloin, kun kuluttajat haluavat. Ku-

luttajat odottavat yrityksiltd myos henkilokohtaista kohdennettua tarjoamaa ja palvelua.

3. Automaatio ja robotisaatio asiakaspalveluissa

Toivottavuus

Todennikdisyys

Kuvio 7: Vastaukset visioon automaatio ja robotisaatio asiakaspalveluissa.
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Kuviossa 7 on nakyvissa vastaukset visioon. Automaatio ja robotisaatio asiakaspalvelussa visio
sai panelistien keskuudessa eniten ei toivottavuutta. Silti panelistit jokseenkin uskoivat to-
dennakoisyyteen, etta automaatio ja robotit asiakaspalvelussa ovat tulevaisuutta. Kommen-
teissa huomasi, etta robotit koetaan viela hieman ”ufoiksi” tavallisten kuluttajien keskuudes-
sa. Aihealueen kasitteisto on viela uutta, jolloin ei valttamatta hahmoteta, etta automaatio
ja robotisaatio on paljon laajempi kasite, kuin pelkka mielikuva perinteisesta robotista. Use-
ampi panelisti kuitenkin koki, etta rutiininomaisten tehtavien siirtyminen automaation ja eri-

laisten robottien hoidettavaksi on suotavaa.

Robotiikka tulee varmasti lisaantymaan ja se on hyva asia esim. erilaisissa ope-
ratiivisissa toissa, joihin talla hetkella menee turhaan jonkun tyontekijan aikaa.
Samoin robotiikan kaytto erilaisissa analysoinnissa on suotavaa. En sen sijaan
usko tai en toivo, etta alyrobotit tulevat korvaamaan ihmisen palveluissa, joissa
monesti vaaditaan tilanteen selvittelya ja toimimista tilanteen mukaan. Samoin
inhimillisyytta ja toisen tunteiden aistimista. Robotti on kuitenkin robot-

ti. Robotiikka tulee varmasti viemaan jonkin verran toita mutta toisaalta se
avaa uusia tyopaikkoja. Jonkunhan ne robotit pitaa koodata.

Olen itse mukana robotiikkahankkeissa ja viela koneiden saaminen tuottamaan
ihmismaista palvelua on aika alussa. Pelkaan taman osalta vuoden 2025 tulevan
vahan liian nopeasti. Kuluttajat tulevat oppimaan ja tottumaan robottien tuot-
tamaan asiakaspalveluun yksinkertaisissa palvelutehtavissa. Vaativampiin asi-
ointiin kuluttajat tarvitsevat ja haluavat viela henkilokohtaista, oikean ihmisen
panosta.

Kuten ensimmaisessakin visiossa, niin myos tassa tuli vahvasti ilmi se, etta kuluttajat haluavat
fyysisia kohtaamisia, myos tulevaisuudessa. Kuten toimintaympariston monitoroinnissakin tuli
jo esille, etta robotisaatiossa nahdaan myos hyotyjya, mutta aiheen ymparilla on viela pelkoa

ja epatietoisuutta.

Terveys ja omaseuranta

Paneelin neljas vaittama kasitteli terveytta ja omaseurantaa. Vaittama paneelissa oli: Tule-
vaisuudessa ldhes kaikki kayttdvdt terveyttd mittaavia laitteita sekd ensidiagnoosi tehdddn
itsendisesti. Visiota kuvailtiin paneelissa seuraavasti: Teknologia on mahdollistanut kestdvdn
hyvinvoinnin. Oman terveyden seuranta, edistdminen, ennaltaehkdiseminen sekd itsehoito
ovat arkipdivdd. Terveyssovelluksia on myds onnistuneesti pelillistetty, jonka avulla motivoi-
daan, innostetaan ja osallistetaan kdyttdjid. Diagnoosi tehdddn ensin itsendisesti etdpalvelu-
ja hyodyntden. Kaikilla on omaa terveyttd mittaavia laiteita kdytossd, joista mitattuja tieto-

ja hyédynnetddn terveyspalveluissa.
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4. Terveys ja omaseuranta

Toivottavuus

Todennikdisvys

Kuvio 8: Vastaukset visioon terveys ja omaseuranta.

Kuviossa 8 on nakyvissa vastaukset visioon. Visio sai jonkin verran epailyja todennakoisyyden
suhteen ja vision todennakoisyytta panelistit pohtivat siita nakokulmasta, etta millaisia nama
laitteet olisivat ja minka hintaluokan laitteistosta olisi mahdollisesti kyse. Myos mittaavien

laitteiden luotettavuutta pohdittiin paneelissa.

Kannatan. Laitteiden tulee kuitenkin olla helppokayttoisia ja hintatasoltaan
kaikille sopivia. Myos tietoturvan pitaa olla kunnossa, kuten kaikissa digitaali-
sissa palveluissa.

Onhan laakarikirjoja ollut ihmisilla kotona jo kautta aikain, kun tahan lisataan
terveytta mittaavia laitteita jotka tuottavat luettavaa dataa, niin uskon etta
oikean suuntaisia diagnooseja saadaan tehtya, ja jaa ehka turhat laakari kayn-
nit ja testit tekematta.

Tama on faktaa. Jospa talla saataisiin purettua turhat terkkarilla kaynnit mini-
miin. Etenkin vanhukset ruuhkauttavat terveyskeskuksia, jokaisesta oireesta
kaydaan ilmoittamassa ja se johtaa siihen, etta ei enaa oteta potilasta tosis-
saan, kun oikea hata iskee. Itsekin olen valmis kokeilemaan kotisovelluksia jot-
ta turhilta laakarikaynneilta valttyisin.

Uskon etta taman osuus kasvaa huomattavasti ja etta teknologia kehittyy niin
voimakkaasti ja nopeasti, etta ainakin itsemittaavat laitteet/sensorit pystyvat
antamaan ensidiagnoosia ja erityisesti antamaan proaktiivisesti ihmiselle oh-
jeistusta/palautetta hankkiutua tarkempiin tutkimuksiin tms. Toivon ja uskon
myos, etta laakarin etapalveluiden kaytto lisaantyy huomattavasti ja etta 2025
monet "ensitapaamiset” hoitajan tai laakarin kanssa hoidetaan etana hyodynta-
en erilaisia teknologioita.
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Useampi panelisti toivoi saavansa etapalveluita koskien ensitapaamisia hoitajan tai laakarin

kanssa. Tassa voisikin olla pohdittavaa terveydenhoitopalveluiden kehittamisen kohdalla.

Ekologisuus ja vastuullisuus

Viides ja viimeinen paneelin teesi koski ekologisuutta ja vastuullisuutta. Vaittama paneelissa
oli esitetty seuraavasti: Tulevaisuudessa siirrytddn yhd enemmdn tuotteista palveluiden kdyt-
toon, eldmyksellisyys, merkitys ja tarkoitus ovat kuluttajien tdrkeimpid kriteerejd. Visiota
kuvailtiin paneelissa seuraavasti: Kuluttajat ovat vhd tietoisempia kuluttamisen haittapuolis-
ta ja he ovat yhd kiinnostuneempia tuotteiden alkuperdstd, valmistuksesta ja vastuullisuu-
desta. Ilmastokriisi ja rajalliset resurssit ovat vaatineet uudenlaista liiketoimintaa. Pelkkd
kulutustuotteiden kauppaaminen ja asiakkaan tarpeiden tyydyttdminen eivdt endad riitd.
Elamyksellisyys, merkitys ja tarkoitus ovat trendind liiketoiminnassa. Kuluttajat haluavat
tukea enemmin vastuullisia yrityksid. Kotimaisuus on myos térked tekijd kuluttajille. Siirry-

tdadn yhd enemmdn tuotteista palveluiden kdyttoon, kaikkea ei tarvitse omistaa itse.

5. Ekologisuus ja vastuullisuus

Toivollavuus

Todennikdisyys

Kuvio 9: Vastaukset visioon ekologisuus ja vastuullisuus.

Kuviossa 9 on nakyvissa vastaukset visioon. Ekologisuuden ja vastuullisuuden todennakgisyy-
desta ja toivottavuudesta panelistit olivat kovin yksimielisia. Onko tama merkki siita, etta
tulevaisuudessa kiinnitamme yha enemman huomioita naihin asioihin vai onko se vain sita,

etta kaikki tiedostavat niiden tarkeyden, mutta tehdaanko oikeasti asioiden eteen jotain.

Ah, tama vaittama kun toteutuisikin! Olen kylla vahvasti sita mielta, etta talla tiella
ollaan. Varsinkin nuoret (kaupungeissa), ovat hyvin valveutuneita ja halukkaita muut-
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tamaan maailmaa tahan suuntaan. Annan itseni esimerkiksi; myyn ja ostan vaatteita
kirpputorilta, olen paattanyt tana vuonna ostaa ainoastaan viisi uutta vaatetta (kave-
rini teki taman onnistuneesti viime vuonna). Hankkiudun eroon autosta, koska en oi-
keastaan enaa tarvitse sita, kaytan sosiaalisen median kimppakyyteja tai julkisia. En
myoskaan halua omistaa sita, tunnen oloni vapaammaksi ja kevyemmaksi, kun kierra-
tan turhan tavaran (kierratan myos vanhat laakkeet, elektroniikan, kemikaalit yms).
Olen sosiaalisessa mediassa ryhmissa, joissa jaetaan ylijaamaruokaa lahialueen ihmis-
ten kesken. Ostin kestavan vesipullon, kun ahdistuin ulkomailla muovipullojen maa-
rasta. Luin juuri lehdesta vaatelainaamosta, miten huikea idea! Huomaan myos ihmi-
sissa ymparillani kriittisempaa suhtautumista kuluttamiseen. Ylimaarainen ja ylen-
palttinen kulutus ja rahanmeno ahdistaa, itse mieluummin kaytan rahani nimenomaan
kokemuksiin ja elamyksiin (ruoka, elokuvat, keikat, nayttelyt, matkustaminen), viela
kun joku keksisi miten lentomatkustamisesta saataisiin vahemman kuormittavaa. Mie-
lestani perusajatus tavaran/ostamisen vahentamisesta ja kierrattaminen on mahdol-
lista kaikille asuinpaikasta riippumatta. Tietyt palvelut sitten taas toimivat varmasti
paremmin asumiskeskittymissa. Mielestani tama on erittain mielenkiintoinen aihe ja
taman ymparille on mahdollista innovoida vaikka minkalaisia palveluita.

Autojen yhteisomistajuus tulee lisaantymaan. Yritys, joka nakyvasti tuo esille web-
sivuillaan vastuullisen toiminnan, arvostetaan ja sen yrityksen tuotteita kaytetaan.
Uutta litketoimintaa, jota emme edes viela pysty arvaamaan tulee lahivuosina synty-
maan paljon. Yha useampi tyollistaa itse itsensa. Elamyksellisyys esim. AR/VR hyodyn-
taminen lisaantyy huomattavasti ja voi nain tyydyttaa ihmisen elamyksellisyyden ha-
lua.

Alla olevassa argumentissa tuodaan esille, etta korkea elintaso ja kuluttajan tahto ovat tar-

keita ajureita ekologisuuden ja vastuullisuuden visiossa.

4.2.3

Vastuullisuus, ekologisuus, helppous. Trendeja jo tana paivana. Taman mahdollistaa
korkea elintaso. Taytyy myos loytya tahtoa selvittaa asioiden alkuperia ym. Jos elin-
taso jostain syysta heikkenee, tulee hinta merkittavampaan rooliin, kun tana paivana.
Kierratys toivottavasti lisaantyy ja myos ekologisemmat elamantavat.

Delfoi-menetelman yhteenveto ja analyysi

Delfoi-menetelman vastaukset voidaan kuvata todennakoisyyden ja toivottavuuden mukaan,

joka mahdollistaa useiden mahdollisten tulevaisuuksien tutkimisen. Linturin & Rubinin

(2014,6) mukaan panelistien vastaukset voidaan rakentaa nelinkenttaanalyysiksi. Nelinkentta-

analyysissa panelistien vastaukset kuvataan ja luokitellaan alla olevan kuvion 10 mukaan.
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[

Visiot 1&5

todennakoinen
ja toivottava

todennakoinen
ja ei-toivottava

ei-
todennakoinen
ja toivottava

.

ei-

todennakoinen
ja ei-toivottava

Kuvio 10: Nelinkenttaanalyysi tulevaisuusvisioiden vaittamista.

Analyysin mukaan esitetty visio on alla olevan kuvion 11 mukaan joko kiista-, dialogi- tai rat-
kaisutilassa (Linturi & Rubin 2014, 6). Visiosta 1, joka koski live-palveluita ja palveluiden
kayttoa mobiililaitteissa seka visiosta 5, joka koski ekologisuutta ja vastuullisuutta, panelistit
olivat kovin yksimielisia. Molempiin visioihin uskottiin ja niita toivottiin, nain ollen molemmat
visiot ovat niin sanotusti ratkaisutilassa Linturin & Rubinin analyysin mukaan. Vision 1 kom-
menteissa nousi panelistien osalta kuitenkin esille, etta myos fyysisia palveluita kaivataan yha
edelleen tulevaisuudessa erilaisten virtuaalisten palveluiden rinnalle, joka on vision tulevai-
suuden toivottavuutta lievasti vaimentava asiahaara. Visio 2, joka koski maksamista vuonna
2025, on ratkaisu- ja dialogitilan puolessa valissa. Vision kohdalla on paljon hajontaa ja taten
visio siis vaatinee viela keskustelua eri tulevaisuuspoluista. Visioon uskottiin kokonaisuutena,
mutta sen sisalla eri kehityssuunnat ja niiden toivottavuudet aiheuttivat keskustelua panelis-
tien keskuudessa. Maksamisen helppous on toivottavaa, mutta huolestuneisuus tietoturvasta
ja kuluttajien rahankayton seuranta aiheutti keskustelua ja vaikutti osaltaan vision ei-
toivottavuuteen. Visio 3, joka koski automaatiota ja robotisaatiota, on mielenkiintoinen siita
nakokulmasta, etta panelistit uskoivat yllattavan vahvasti vision toteutumiseen, vaikka se ei
ollut toivottu visio panelistien keskuudessa. Visio on dialogitilassa, silla sen kehityspolku vaa-
tii viela keskustelua, mille asteelle asti automaatio ja robotisaatio palveluissa tullaan tulevai-
suudessa toteuttamaan. Visio 4, joka koski terveytta ja omaseurantaa, on myos risteyskohdas-
sa ratkaisu- ja dialogitilan valissa. Visio jakoi jokseenkin panelistien mielipiteita, toivotta-
vuutta esiintyi muun muassa siita nakokulmasta, etta monet ensikohtaamiset laakareiden tai
hoitajien kanssa voitaisiin panelistien mielesta korvata virtuaalisesti seka vahentaa niin sanot-

tuja turhia laakarilla kaynteja. Mutta puolestaan laitteiden luotettavuutta pohdittiin seka
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mahdollisten laitteiden hintatasoa, joka taas toisaalta synnytti ei-todennakoisyytta vision
kohdalla.

-
e Nakemykset ja mielipiteet jakautuvat selkeasti
e Nakemykset jakaantuvat eri tulevaisuuspoluiksi, visio vaati
Dialogi vield keskustelua
J
e Visiosta ollaan suhteellisen yhtamielta
J

Kuvio 11: Liikennevalomaaritelma (mukailtu Linturi & Rubin 2014, 6.)

4.2.4 Benchmarking

Benchmarking toimii tutkimuksen kolmantena tutkimusmenetelmana ja tarkoituksena tassa
tutkimuksessa on vastata osaltaan opinnaytetyon tutkimuskysymykseen mitka ovat digitaalis-
ten kohtaamisien tulevaisuuden trendit seka alakysymykseen mita trendeja maailmalta loytyy
talla hetkella. Tutkimuksessa hyodynnetaan enimmakseen toiminnallista benchmarkingia, jos-
sa etsitaan erinomaisuutta sielta mista sita ikina loytyykaan. Toiminnallinen benchmarking ei
siis ole alasta riippuvainen, vaan vertailtavana kohteena ovat toiminnot eli tassa tapauksessa

digitaaliset kohtaamiset.

Benchmarking tavoitteena on siis loytaa maailmalla jo kaytossa olevia digitaalisen kohtaa-

misien trendeja, joita ei ole viela Suomessa kaytossa sellaisenaan tai ainakaan suurissa maarin
tai johon loytyy viela selvaa parannettavaa, kehitettavaa ja markkinarakoa. Tarkoituksena on
vertailla maailmalla kaytossa olevia trendeja Suomen vastaavanlaisiin seka pohtia loydettyjen

trendien toimivuutta Suomessa.

Paaasiallisesti benchmarking-tutkimuksen tieto on keratty ulkoisesti eri internet-sivustoilta ja
loydettyjen palveluiden seka yrityksin omilta nettisivuilta ottamatta kuitenkaan yhteytta itse
kohdeyrityksiin seka tutkijan omiin kokemuksiin perustuen mahdollisista palveluista.

Benchmarking-tutkimusta toteutettiin maalis- ja huhtikuussa 2018.

Mobiilisovellus ravintoloihin
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MENU -mobiilisovellus oli kaytossa sveitsilaisen laskettelukeskuksen ravintolassa. Sovellus no-
peuttaa palvelua ja on ihanteellinen erityisesti ruuhka-aikaan. Ravintola oli tuona paivana
taynna asiakkaita ja tarjoilijan huomion saaminen oli haastavaa ja aikaa vievaa. Ravintolassa
oli kaytossa Menu-niminen mobiilisovellus, jonka kautta tilauksen sai tehtya mobiilisovelluk-
sen avulla, jolloin ei tarvitsisi odottaa ensin tarjoilijan saapumista asiakkaan luokse ottamaan
tilaus vastaan, vaan asiakas voisi halutessaan tilata suoraan sovelluksen kautta. Talloin tarjoi-
lija ainoastaan tuo tilauksesi poytaan. Myos maksaminen onnistuu kyseisen sovelluksen kaut-
ta, jolloin voit hoitaa laskusi suoraan sovelluksen valityksella, eika tarvitse erikseen odottaa,
etta asiakas saa tarjoilijan huomion pyytaakseen laskun ja sen jalkeen odottaa laskun saapu-
mista. Maksaminen tapahtuu tilauksen yhteydessa, joten ravintolan ei tarvitse erikseen huo-

lehtia, etta milloin asiakas on suorittanut laskun.

MENU-mobiilisovelluksen takana on sveitsilainen yritys MENU Technologies AG. Sovelluksen
avulla ja ravintolasta riippuen voit tilata ruoka- ja juomalistalta sovelluksen kautta, maksaa
loppulaskusi sovelluksen avulla seka tilata ruuan ennakkoon ja noutaa sen paikan paalta. Ra-
vintola itse voi siis maaritella mita yllaolevista palveluista voi kayttaa sovelluksen avulla tai
mahdollisesti kaikkea edella mainituista. Sovellusta markkinoidaan ravintoloille seka hotelleil-
le. Hotelleille sovellusta markkinoidaan myos hotellin ravintoloiden lisaksi huonepalvelun
kayttoon. (Menu 2018.)

Tallaiselle palvelulle olisi kysyntaa myos Suomessa, esimerkiksi juuri yllamainitun kaltaisissa
tilanteissa, kuten esimerkiksi suosituissa laskettelupaikoissa sesonkiaikoina, erityisesti nyt kun
Lapin matkailu on lisaantynyt ja pulaa tyontekijoista. Ravintoloissa nopeuttamaan ruuhka-
aikojen piikkeja, kuten lounasaikaan. Isoille ketjuille, kuten esimerkiksi S-ryhman ravintoloil-
le. Asiakas saa nopeampaa palvelua seka ravintoloitsija saasta tyovoimakustannuksissa, kun
tyovaiheet vahenee seka nopeuttaa palvelun kiertoa. Ylla kuvatun kaltainen mobiilisovellus ei
myoskaan poissulje perinteista ravintolapalvelua vaan on nimenomaan tuomassa lisaarvoa rin-

nalle.

Vastaavanlaisia palveluita lOytyi Suomesta, mutta taysin yhta kattavaa sovellusta ei loytynyt,
joten markkinarakoa tallaiselle sovellukselle olisi varmasti. Benchmarking-tutkimuksen avulla

maaliskuussa 2018 Suomesta loydetyt vastaavat palvelut ovat:

NiteCheck:

Mobiilisovellus, joka on suunnattu yokerhoille ja juomatilauksiin, juomat tuodaan poytaan,
maksu tapahtuu sovelluksen kautta. Toimintaymparisto keskittynyt Lahteen. (NiteCheck
2018.)
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Wolt:

Wolt on lahimpana Suomessa toimivista vastaavanlaisista palveluista, mutta Wolt on enem-
man ”noutoruokamainen”, suunnattu ruuan kotiinkuljetuksiin ja noutoruokatilauksiin. ltse
paikan paalla tilattaessa niin sanottu viimeinen silaus ravintolakokemuksesta jaa vaillinaisek-
si. (Wolt 2018.)

Yonoton:

Suunnattu massatapahtumiin, tuotteet voi tilata hallien istumapaikoille tai nouto pikatiskilta,
maksu sovelluksen kautta. Alkoholituotteita ei voi tilata katsomoon Suomen alkoholilain vuok-
si. Ei toimituksia katsomoon eratauon aikana. Talla hetkella Yonoton on kaytossa kaikissa Tu-
run Gatorade Centerin, Oulun Energia-Areenan, Mikkelin jaahallin, Vaasa Areenan ja Rauman
Kivikylan Areenan tapahtumissa, esimerkiksi TPS:n, Karppien, Jukureiden, Sportin ja Lukon

Liiga-peleissa. (Yonoton 2018.)

CallStaff:
Suunnattu ravintoloille ja majapaikoille, palvelun avulla voi kutsua tarjoilijan paikalle, tilata

juomia ja ruokaa seka tilata laskun. Palvelu ei ole mobiilisovellus vaan on selainpohjainen,

asiakas menee siis nettisivuille www.callstaff.fi johon han syottaa ravintolan poydalla ilmoite-
tun koodin, taman jalkeen asiakas valitsee ravintolan tarjoamat toiminnot, joko tarjoilijan
paikalle, suoraan tilauksen tai tilaa laskun. Palvelun kautta ei pysty suoraan maksamaan te-
kemiaan tilauksiaan. (Call Staff 2018.)

Autovakuutukset

Bangkok Post kirjoittaa 2.4.2018 kuinka digitalisaatio tulee muuttamaan vakuutusmarkkinoita.
Jutussa kerrotaan, etta Bangkok Insurance (BKI) on tarjonnut jo jokin aikaa telematiikkatek-
nologiaa auto- ja moottoriajoneuvovakuutuksiin. Moottoriajoneuvoihin asennetaan telema-
tiikkateknologiaa hyodyntava laite, joka mittaa kuljettajan sijaintia ja aikaa, ajotapaa ja -
nopeutta seka ajoneuvolla ajettuja kilometreja arvioimaan riskeja. Ajoneuvoihin, joita aje-

taan turvallisesti ja joihin kertyy vahemman kilometreja, saadaan alennusta vakuutuksista.

Samassa Bangkok Postin jutussa (2.4.2018) kerrotaan my0s Thaivivat Insurancen askettain lan-
seeraamasta tuotteesta, joka perustuu kayttoon. Kayttajat voivat siis ottaa autovakuutuksen
kayttoon niille ajankohdille, jolloin on kayttoa. Vakuutusta ei tarvitse siis maksaa ymparivuo-
den. Tata varten vakuutusyhtio on luonut mobiilisovelluksen, josta kuluttaja ottaa vakuutuk-
sen kayttoon haluamalleen ajalleen ja lopettaa kayton, kun ajoneuvo ei ole kaytossa. Thaivi-
vat Insurance tarjoaa talla hetkella neljaa erilaista pakettia 144 tuntia 30 paivan aikana, 360
tuntia 90 paivan aikana, 600 tuntia 180 paivan aikana ja 960 tuntia 360 paivan aikana. Idea on

samanlainen kuin esimerkiksi puhelinliittymien prepaid -paketeissa.


http://www.callstaff.fi/
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Jyvaskylalainen Ficonic Solution ja vakuutusyhtio Fennia ovat julkaisseet tammikuussa 2018
ensimmaisen ajotapapisteytyn vakuutuksen ja ajotapaa seuraavan sovelluksen Suomessa, joka
seuraa ajoneuvon ajotapaa ja jolla voi saada alennusta auton vakuutuksesta. Carrio-
sovelluksella tulee ajaa 1000 km, jonka jalkeen kuljettaja saa ajotapansa mukaisen vakuutus-
tarjouksen Fenniasta. Tarkoituksena on ajaa nopeusrajoituksien mukaan seka valttaa akkinai-
sia jarrutuksia ja kiihdytyksia. Carrio ei keraa sijaintitietoa tai tarkkaa nopeustietoa. Carrio
vertaa ajopisteita muiden kayttajien pisteisiin. (Mobiili 18.1.2018; CarrioApp 2018.)

Myos OP:lta loytyi vuonna 2017 ajotapapilotti Myos OP:lta loytyi vuonna 2017 ajotapapilotti,

jossa kokeiltiin uutta palvelua. Pilotissa asennetiin ajoneuvoon tekninen laite, joka keraa ajo-
tapahtumatietoja, joita analysoidaan mahdollisten vakuutusmaksun maarittamiseksi. Kayttaja
lataa myos ajotapasovelluksen, jonka avulla voi itse seurata ajotapaa. Pilotti kesti 3 kuukaut-

ta. OP ei ole toistaiseksi lanseerannut ajotapaan sidottua vakuutusta. (OP 2017.)

Ajotapaan perustuva autovakuutus on todennakoisesti nyt lyomassa lapi myos Suomessa. Talla
hetkella olisi oiva etulyontiasemaan, kuka vakuutusyhtiosta onnistuu lanseeraamaan helposti
kaytettavan vakuutuksen ensimmaisena. Vakuutuksen negatiivisena puolena kuluttajien osalta
nahdaan tietojen luovutus seka mahdolliset tietoturvauhat. Mikali kyseinen vakuutusmalli tu-
lee yha yleistymaan maailmalla, seuraava askel olisi, etta uusissa autoissa olisi jo valmiina

mittaavat laitteet, jotka voidaan kayttajan toimesta laittaa paalle.

Bangkok Postin jutussa 2.4.2018 esiteltiin myos Claim Di sovellus, jonka kautta voi tehda va-
hinkoilmoituksen autokolarin yhteydessa. Sovelluksen avulla voi ottaa kuvia tapahtuneesta ja
tayttaa vahinkoilmoituksen. My0s kolarin osapuolet voivat yhdistaa tapauksensa toisiinsa hei-

luttamalla kannykoita vastakkain sovelluksen ollessa aktivoituna. (Claim di 2018.)

Tiettavasti OP on ainut vakuutusyhtio Suomessa, jonka kautta voi tehda vahinkoilmoituksia
mobiilisi OP-mobiilisovelluksen kautta. Sovelluksen kautta voi tehda rajattuja vahinkoilmoi-
tuksia. (OP 2018.)

Maaliskuussa 2018 ranskalainen vahittaistavaraketju Carrefour on lanseerannut ensimmaisen
eurooppalaisen, jonka ruoka-lohkoketjun avulla voidaan jaljittaa vapaasti kasvaneiden Au-
vergne kanojen alkupera. Teknologian avulla voidaan muun muassa selvittaa missa kyseinen
kana on kasvatettu, viljelijan nimi, mita linnulle on syotetty ja missa se on teurastettu. Car-
refourin tavoitteena on laajentaa teknologiaa viela kahdeksalle muulle elain- ja kasvituotteel-

le taman vuoden aikana. Tuotteet sisaltavat QR-koodin, jonka kuluttajat voivat skannata aly-
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puhelimella ja saada tietoa tuotteesta ja sen matkasta ruokakauppaan. (Poultry World
16.3.2018.)

Myos Unilever ja englantilainen vahittaiskauppa Saintsbury’s aloittivat kesalla 2017 vuoden
kestavan kokeilun Malawissa, jonka tarkoituksena on lohkoketjuteknologian avulla jaljittaa
malawilaisen teen alkuperaa ja toimitusketjua. Taustalla piilee kulutusyhtioiden tarve loytaa
edullisempia keinoja todistaa korruptoimattomuudesta, tyovoimankaytosta seka toimitusket-

jujensa kestavyydesta. (World Economic Forum 2017; Thomson Reuters Foundation 2017.)

Globaalit markkinat, tuotannon lapinakymattomyys ovat olleet haasteellisia kuluttajille ruoan
alkuperan jaljittamiseen. Lohkoketjuteknologian avulla voidaan tuoda lapinakyvyytta ruoan
alkuperaan ja miten ruoka paatyy ruokapoytaan. Lohkoketjun avulla voidaan seurata ruoan
koko toimitusketjua aina tuottajista, eri prosessien lapi ruokakaupan jakeluun asti. Sen avulla
tarjotaan kuluttajille parempaa lapinakyvyytta ja tuotetietoutta. Teknologian avulla voidaan
myos tuoda lisaa turvallisuutta ruokateollisuuteen muun muassa siten, etta mahdollinen ruoan
saastuminen saadaan helpommin jaljitettya seka estettya laajoja ruokakatastrofeja myrkytyk-
sien sattuessa. Koska ruoka saadaan jaljitettya nopeammin ja helpommin, valtytaan myos

turhien erien tuhoamiselta ruokamyrkytyksien pelossa. (Medium 5.4.2018.)

Lohkoketjuteknologia voi tuoda myo0s kustannussaastoja, silla sen avulla voidaan saavuttaa
suurempaa tehokkuutta toimitusketjuissa seka parempaa tietoutta eri prosesseista. Teknolo-
gian lapinakyvyys voi myos parantaa hinnoittelun lapinakyvyytta. Uskotaan, etta ruuan jalji-
tettavyysmarkkinat, kuten ruokaan liittyvat lohkoketjuyhtiot, tulevat kasvamaan lahivuosina
merkittavasti. (Conolly 2018.)

Elintarvikkeiden pakkausmerkinnat tuotteen alkuperasta voivat olla aika epamaaraisia kulut-
tajan nakokulmasta, silla Eviran mukaan pakkaukseen tulee merkita valmistajan, pakkaajan
tai EU:ssa toimivan myyjan nimi. Myoskaan valmistusmaa ei valttamatta tarkoita samaa kuin
alkuperamaa. Suomessa kotimaisten tuotteiden osalta on erilaisia vapaaehtoisia merkintoja
kertomassa tuotteiden valmistamisesta ja kotimaisuusasteesta, kuten muun muassa Hyvaa
Suomesta, Avainlippu ja Sirkkalehtilippu merkinnat. (Evira 2017.) Useissa kotimaisissa tuot-
teissa on hyvin tuotteiden alkupera esilla, kuten esimerkiksi milta tilalta jokin liha tai maito

on peraisin, joka tuo lapinakyvyytta kuluttajille.

Ekologisuus ja vastuullisuus ovat vallitsevia trendeja ja lohkoketjuteknologia antaa kuluttajil-
le mahdollisuudet paattaa millaisia ja milla tavalla tuotettuja tuotteita he ostavat. Kuluttajat
saavat myos parempaa tietoisuutta muun muassa lahiruoasta, luomusta seka esimerkiksi Rei-
lun kaupan tuotteista. Lohkoketjuteknologian avulla voidaan valttya myos ruokahuijauksilta ja

tuotevaarennyksilta. Tietoisuus kuluttajien keskuudessa on kasvanut. Maa- ja metsatalousmi-
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nisterion loppuvuodesta 2017 teettaman tutkimuksen mukaan 80 prosenttia suomalaisista ha-
luaisi tietaa, mika on heidan ruoan alkuperamaa (Maa- ja metsatalousministerio 2018; Maa-
seuduntulevaisuus 16.1.2018). Aihe on kovin uusi ja jaamme odottamaan milloin mahdolliset

ensimmaiset lohkoketjuteknologiaa hyodyntavat tuotetiedot ilmestyvat Suomessa.

5  Johtopaatokset

Opinnaytetyon tavoitteena oli tunnistaa tulevaisuuden trendeja digitaalisista kohtaamisista.
Megatrendeja, trendeja ja heikkoja signaaleja tunnistetiin seka niiden vaikutuksia tulevaisuu-
den kohtaamisiin tutkittiin. Tunnistettuja trendeja tutkittiin myos suhteessa kuluttajien tar-

peisiin ja nakemyksiin tulevaisuudesta.

Tietoperustassa kasiteltiin ensin digitalisaatiota kasitteena ja digitalisaation vaikutuksista se-
ka kuluttajan etta yrityksen nakokulmasta. Digitaalisen murroksen myota toimintatapoja ja
lilkketoimintamalleja on muuttunut jo tahan paivaan mennessa ja uskotaan, etta muutoksia
tulee yha lisaa. Tyossa tutkitaan digitalisaation vaikutuksia myos eri toimialalahtokohtaisesti,
silla muutos tapahtuu osissa, ja hitaasti muuttuneiden toimialojen keskuudessa olisi potenti-

aalia digitaalisiin innovaatioihin.

Tietoperustassa kasitellaan palvelua kasitteena ja miten digitalisaatio on muuttanut palvelun
saavutettavuutta. Tietoperustassa kaydaan lapi myos palvelun uudehkot muodot, kuten digi-
taaliset palvelut, itsepalvelu ja monikanavaisuus seka niiden merkitys asiakaskokemuksen na-
kokulmasta. Digitalisaatio ja sen mukanaan tuomat muutokset ovat osaltaan vaikuttaneet sii-
hen, etta asiakaslahtoisyys on yha kriittisempi tekija lilketoiminnan menestymisen kannalta.
Tietoperustassa kaydaan lapi, miten asiakaskokemus syntyy ja miten huomioida asiakaskoke-
mus fyysisessa ja digitaalisissa palveluissa. Esiin nostetaan myos asiakaskokemuksen merkitys
nyt ja tulevaisuudessa liiketoiminnan kannalta seka miten johtaa asiakaskokemusta organisaa-

tiossa.

Tulevaisuuden ennakointia hyodynnetaan opinnaytetyon tutkimusosassa. Tutkimusosa sisaltaa
toimintaympariston monitorointia, Delfoi-menetelman seka benchmarkingia. Tutkimusosa al-
koi toimintaympariston monitoroinnilla, jossa havainnoitiin megatrendeja, trendeja ja heikko-
ja signaaleja liittyen digitaalisiin kohtaamisiin seka kuluttajatrendeihin. Havainnointeja ke-
rattiin kolmen kuukauden ajan Pinterest-kansioon, josta havainnot klusteroitiin ja jaettiin
kahteen eri kategoriaan: digitaalisten palveluiden trendeihin ja kuluttajatrendeihin. Opinnay-
tetyohon raportoitiin toimintaympariston monitoroinnissa esiintyneita aihealueita, joista oli

loydetty useampi kyseessa olevan aihealueen havainnointi.
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Toimintaympariston monitoroinnin tuloksien pohjalta koottiin viisi erilaista tulevaisuusvisiota
vuodelle 2025, joiden todennakoisyyteen ja toivottavuuteen, valikoidut kuluttajat ottivat
kantaa Delfoi-menetelman avulla. Erilaiset live- ja mobiilipalvelut koettiin olevan vahva tren-
di jo tana paivana, mutta kuluttajat haluavat edelleen myos fyysisia palveluita ja kohtaamisia
palveluntarjoajan kanssa. Automaatio ja robotisaatio palveluissa kerasi eniten ei-
toivottavuutta kuluttajien keskuudessa seka kuluttajat eivat uskoneet sen toteutumiseen vie-
la vuonna 2025. Ekologisuuden ja vastuullisuuden merkityksellisyydesta olivat lahes kaikki pa-

nelistit yksimielisia.

Tutkimusosion lopuksi toteutettiin toiminnallinen benchmarking, jonka tarkoituksena toimi
myos vastata tutkimuskysymykseen digitaalisten kohtaamisien tulevaisuuden trendeista seka
mita trendeja maailmalta loytyi, joista Suomessa voitaisiin ottaa oppia. Benchmarkingiin vali-
koitu kolme erilaista tapausta, joita verrataan vastaaviin Suomessa seka pohditaan niiden
toimivuutta Suomessa. Bechmarkingin kohteet liittyivat ravintolakokemukseen, autovakuutuk-
sen uuteen hinnoittelumalliin seka tuotteiden alkuperan jaljitettavyyteen ja tuotetieojen la-

pinakyvyyteen lohkoketjuteknologiaa hyodyntaen.

Johtopaatoksissa esitellaan kehitys- ja jatkotutkimusehdotukset kohdeyritykselle seka niita on
arvioitu yrityksen nakokulmasta. Kehitys- ja jatkotutkimusehdotuksia arvioi opinnaytetyon
tilannut kohdeyrityksen kontaktihenkilo. Arvioissa pohditaan esitettyjen ehdotuksien arvoa
suhteessa panokseen kohdeyrityksen nakokulmasta. Delfoi-menetelmassa esitettyjen tulevai-

suusvisioiden tulevaisuutta ja kehityskulkua arvioidaan yrityksen nakokulmasta.

Kaiken kaikkiaan opinnaytetyo sisaltaa ison maaran erilaisia havaintoja mahdollisista tulevai-
suuden trendeista. Nahtavaksi jaa millaiseksi tulevaisuus muokkaantuu. Opinnaytetyohon voi
palata mielenkiinnolla kymmenen vuoden kuluttua katsomaan, milta nama havainnot, tutki-

mukset ja ajatukset silloin kuulostavat.

5.1 Kehitys- ja jatkotutkimusehdotukset

Tietoperustan mukaan digitalisaatio ja sen tuoman murroksen vaikutus tapahtuu asteittain eri
toimialoilla. Tietoperustassa kaydaan lapi aloja, joiden toimintatapoja ja liiketoimintamalleja
digitalisaatio on jo muuttanut seka toimialoja, joissa murros on viela edessa ja joilla uskotaan
olevan potentiaalia digitaalisille kyvykkyyksille, naita toimialoja tulisi tarkistella erityisella

mielenkiinnolla.

Digitalisaation myota myos palvelut ovat muuttuneet, fyysiset kohtaamiset vahenevat digitaa-
listen kohtaamisten lisaantyessa. Tietoperustan mukaan elamme talla hetkella asiakkaan ai-

kakautta, jossa asiakaskokemus on suuressa roolissa kuluttajan tehdessa ostopaatosta. Tieto-



74

perustasta nousee esille, etta asiakaskokemus ei silti useinkaan nay yrityksien strategiassa.
Uskotaan, etta tulevaisuuden yksi suurimpia kehityskohteita tulee olemaan asiakaskokemuk-
sen johtaminen. Digitalisaation myota yrityksen ja asiakkaan valiset kohtaamiset erilaisia ka-
navia pitkin ovat lisaantyneet, mika tuo haasteita tasavertaisen asiakaskokemuksen luomiselle
useista eri kanavista huolimatta. Seka tietoperustan etta opinnaytetyon tutkimusosiossa nousi
molemmissa selkeasti esille, etta kuluttajat haluavat monikanavaista palvelua fyysisia kontak-

teja unohtamatta.

Tietoperustasta nousee esille ennakoinnin merkitys ja tarkeys yrityksen pitkan tahtaimen visi-
on luomiseksi. Ennakointityo on olennaista, jotta tiedetaan, millaisessa toimintaymparistossa
tulemme tulevaisuudessa toimimaan. Kuten seka tietoperustasta etta opinnaytetyon tutki-
musosion Delfoi-menetelman tuloksista selviaa tulevaisuuspolkuja voi olla hyvinkin erilaisia
eri nakokulmista katsottuna. Omaa tulevaisuuspolkua on helpompi rakentaa, kun olemme tie-

toisia erilaisista mahdollisuuksista.

Opinnaytetyon aihe tulevaisuuden digitaaliset kohtaamiset olivat aihealueeltaan laaja ja
edustaa yhden tutkijan nakemysta aiheesta, joku toinen tutkija olisi saattanut nostaa esille
aivan eri asioita. Opinnaytety0 on pintaraapaisu siita kaikesta informaatiovirrasta, joka on
saatavissa aihealueesta. Jatkotutkimusehdotuksena on syventya tarkemmin johonkin tiettyyn

opinnaytetyossa jo esitettyyn aiheeseen.

e Benchmarkingissa esitellaan MENU-sovellus, jolle ei loydy Suomesta taysin vastaavaa
sovellusta, nakisin tallaiselle sovellukselle olevan markkinarakoa Suomessa. Sovelluk-
sen avulla asiakas saa tarvittaessa nopeampaa palvelua ravintolassa, yrityksen kannal-
ta se puolestaan vahentaa kustannuksia, kun henkilokunnan tyovaiheita vahenee. So-
vellus ei poissulje ravintolassa saatavaa palvelua vaan on rinnalla tuomassa lisaarvoa.
Ehdottaisin vastaavanlaisen sovelluksen integroimista kohdeyrityksen mahdollisen po-
tentiaalisen ravintola-asiakkaan kassajarjestelmaan. Nakisin sovelluksen sopivan eri-
tyisesti esimerkiksi jonkin ison ravintolaketjun, kuten S-ryhman ravintoloiden kayt-

toon.

e Delfoi-menetelmassa nousi selkeasti esille tulevaisuuden kuluttajatarpeiden osalta,
etta kuluttajat haluavat erilaisten nopeiden palveluiden, kuten live- ja mobiilipalve-
luiden rinnalle myos perinteisia fyysisia palveluita tulevaisuudessakin. Kuluttajat oli-
sivat valmiita kokeilemaan myos yha lisaa erilaisia nopeita palveluita, kuten esimer-
kiksi laakaripalveluihin toivottiin ensimmaiseksi kohtaamispisteeksi mahdollisuutta
etapalveluun. Pohjautuen tietoperustaan seka tutkimusosion tuloksiin, monikanavai-
suuden ja saumattoman palvelukokemuksen tarkeytta tulevaisuuden liiketoiminnassa

ei voi olla korostamatta liikaa.
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Terveyden omaseurantaa kasiteltiin toimintaympariston monitoroinnissa seka Delfoi-
menetelmassa ja naiden perusteella uskon, etta tulevaisuudessa terveyden omaseu-
ranta ja itsehoito tulevat kehittymaan valtavasti. Miten oman terveyden seuranta ja
niiden tulokset saataisiin terveyspalveluiden kayttoon. Uskon, etta taman aihealueen

ymparille tulee tulevaisuudessa uudenlaisia palveluita ja liiketoimintaa.

Benchmarkingissa esitellaan erilaisia innovaatioita liittyen ajoneuvovakuutuksiin maa-
ilmalla. Uskon, etta vakuutusala tulee myos Suomessa kokemaan yha enemman muu-
toksia digitalisaation myota. Benchmarkingissa esitellaan autovakuutuksien hinnoitte-
lun muutosta, mutta voiko saman suuntainen muutos tapahtua esimerkiksi henki- ja
sairasvakuutuksien osalta, jos pystymme ottamaan kayttoon terveyttaa mittaavien
laitteiden tulokset ja niiden perusteella toteamaan omasta terveydesta huolehtimi-
sen, joka johtaisi alennuksiin myos esimerkiksi henki- ja sairasvakuutuksien osalta.
Benchmarkingissa vertaillaan myos vahinkoilmoituksien tekemista mobiilissa, joka ei

ole viela Suomessa kovin laajalle levinnytta.

Tulevaisuuden liiketoiminnassa asiakaskokemuksen merkitys tulee yha enemman ko-
rostumaan. Tulevaisuudessa asiakkaiden tarpeisiin tulee pystya reagoimaan ennakoi-
den, jopa ennen kuin asiakas edes ottaa yhteytta, tama tulee tapahtumaan asiakas-
tietoon pohjautuen seka erilaisia teknologioita hyodyntaen. Myoskin asiakaspalvelijoi-
den roolit tulevat korostumaan tulevaisuudessa, silla palveluiden digitalisoituessa,

henkilokohtaisilla kohtaamisilla tulee olemaan yha suurempi merkitys.

Toimintaympariston monitoroinnissa kaytiin lapi maksamisen muutosta ja kuinka mak-
saminen tulee yha enemman integroitumaan osaksi prosesseja ja siita tulee huomaa-
matonta. Toimintaympariston monitoroinnin tuloksena pohdittiin, etta miten kay ku-
luttamisen, tarvitaanko vastapainoksi lisaa palveluita liittyen oman kulutuksen seu-
raamiseen. Mielenkiintoista oli, etta panelistit tekivat saman huomion Delfoi-
menetelman osiossa. Uskon, etta tulevaisuudessa naemme yha enemman uusia erilai-

sia palveluita liittyen oman kulutuksen seurantaan ja hallintaan.

Toimintaympariston monitoroinnin mukaan vanhempien kuluttajien kannustaminen
erilaisten digitaalisten palveluiden kayttajiksi olisi potentiaalinen kehittamiskohde.
Koska vaesto ikaantyy ja digitaaliset palvelut ovat kustannustehokkaampia, yrityksien
nakokulmasta digitaalisten palveluiden kaytto tulisi saada houkuttelevaksi taman ika-
ryhman kohdalla. Delfoi-menetelmassa panelistit nostivat myos esille huolen vanhem-

pien kayttajien osaamisesta kayttaa erilaisia laitteita, live- ja mobiilipalveluita. Yh-
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tena kaytannon esimerkkina kirjoitus Kalevassa 7.3.2018, kuinka Nordea aloittaa
kampanjan, jossa he jarjestavat senioreille opastustapahtumia ympari Suomea saa-
dakseen senioreita digipalveluiden kayttajiksi pankkipalveluiden siirtyessa yha enem-

man verkkoon ja mobiiliin.

e Ekologisuuden ja vastuullisuuden merkitys nousi myos vahvasti esille jo tietoperustas-
sa, seka toimintaympariston monitoroinnissa etta Delfoi-menetelmassa panelistien
osalta. Opinnaytetyon perusteella uskon taman trendin yha vain vahvistuvan. Merkitys
ja tarkoitus ovat nouseva trendi liiketoiminnassa. Talla alueella tullaan varmasti na-
kemaan uudenlaista liiketoimintaa. Esimerkiksi lohkoketjuteknologia voisi olla yksi
teknologia mahdollistamaan sen, etta tiedot tuotteiden alkuperasta ja niiden valmis-

tustavoista, tulisivat selkeasti kuluttajien saataville ostopaatosta tehtaessa.

e Opinnaytetyossa kaydaan tietoperustassa lapi digitalisaatiota ja sen vaikutusta toimi-
aloittain. Naihin toimialoihin tutustuminen voisi mahdollisesti tuoda toimialoista esille
erilaisia toimintatapoja, joissa olisi potentiaalia digitaalisille innovaatioille. Opinnay-
tetyossa mainitaan muun muassa seuraavilla aloilla, kuten rakentamisen, logistiikan,
huolto- ja kunnossapidon, teollisuuden seka terveydenhuollon saralla olevan mahdolli-
suuksia kehittaa digitaalisia kyvykkyyksia. Jatkotutkimusehdotuksena olisi tutustua

edella mainittuihin aloihin tarkemmin.

5.2  Kehitys- ja jatkotutkimusehdotuksien arviointi

Tyon kehittamisen nakokulman vahvistamiseksi kohdeyritykselta pyydettiin nakemys kehitys-
ja jatkotutkimusehdotuksista. Kohdeyritysta pyydetiin arvioimaan tyon kehitys- ja jatkotutki-
musehdotuksien arvoa yrityksen nakokulmasta seka arvon suhdetta vaadittavaan panokseen
yrityksessa. Kohdeyritysta pyydettiin my0s arvioimaan tyossa esitettyjen tulevaisuusvisioiden
kehityssuuntien ajankohtia, joita esitettiin tyossa aikaisemmin kuluttajille Delfoi-
menetelmassa. Kohdeyrityksen arvioiden nakemyksista vastasi yrityksen Head of Quality Man-

agement ja nakokulmat ovat hanen henkilokohtaisia nakemyksia.

5.2.1 Kehitys- ja jatkotutkimusehdotuksien arvo suhteessa panokseen

Kohdeyritysta pyydettiin arvioimaan ylla esitettyjen kehitys- ja jatkotutkimusehdotuksien ar-
voa suhteessa tarvittavaan panokseen. Nakemysta on arvoitu alla olevan kuvion 12 mukaan.
Kehitys- ja jatkotutkimusehdotuksien arvoa pohdittiin kohdeyrityksen kontaktihenkilon kanssa

seka pohdittiin arvon suhdetta tarvittavaan panokseen yrityksen nakokulmasta.
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Kuvio 12: Arvo/Panos -arviointi.

Korkea (high) arvo / korkea panos

Talle akselille sijoittui tyossa esitelty terveysala, jossa tyon mukaan uskottiin olevan viela
potentiaalia digitaalisille kyvykkyyksille ja jossa uskotaan tulevaisuudessa tapahtuvan digitaa-
linen murros. Yritys on tutkinut terveysalaa kasvun ja kansainvalistymisen strategian myota
yhtena mahdollisena uutena toimialana heidan nakokulmasta. Nakokulma on, etta terveysalan
arvo yrityksen nakokulmasta on korkea, mutta vaati myos paljon panosta yrityksen nakokul-

masta.

Myoskin maksamisen murros sijoittui talle akselille. Kohdeyrityksen yhtena ydinliiketoiminto-
na on erilaiset kassajarjestelmat ja yritys on tutkinut meneilla olevaa maksamisen murrosta.
Kohdeyrityksen kontaktihenkilo uskoi itse henkilokohtaisesti maksamisen murroksen tulevan ja
totesi, etta yritys on aktiivisesti tutkinut maksamisen tulevaisuutta. Maksaminen on kuitenkin
tiukasti sidottu erilaisiin saadoksiin, jotka maarittelevat myos osaltaan mita tulevaisuudessa

tapahtuu, ja siita syysta myos panos on suhteessa korkea kohdeyrityksen nakokulmasta.
Korkea arvo / keskikokoinen (medium) panos

Talle akselille sijoittui tyossa benchmaringissa esitelty mobiilisovellus ravintoloihin, jolla us-
kottiin olevan potentiaalia ja markkinarakoa myos Suomessa. Kohdeyrityksen kontaktihenkilo
oli kiinnostunut ehdotuksesta ja koki vastaavanlaisen sovelluksen olevan erittain potentiaali-
nen myos heidan ravintola-asiakkaille ja uskoi, etta vastaavanlaisen sovelluksen mahdollisuuk-

sia tullaan yrityksessa pohtimaan tarkemmin. Koska yrityksesta lOytyy jo sisaisesti vaadittavaa



78

taitoa ja kapasiteettia, yrityksen kontaktihenkilo arvioi vaadittavan panoksen olevan medium

eli keksikokoinen.

Keskikokoinen arvo / keskikokoinen panos

Ruoan jaljittamisesta lohkoketjuteknologian avulla keskusteltiin yrityksen kontaktihenkilon
kanssa. Erityisesti QR-koodi ja sen avulla kuluttajalle tuotava tuotetieto heratti kiinnostusta
yrityksen nakokulmasta. Ja erityisesti siita nakokulmasta, etta suomalaisten tuotteiden alku-
pera, tuotteiden vaiheet ja matka kuluttajalle on kohtuullisen helppo selvittaa, joten voisi
olla mahdollista kohtuullisella panoksella tuoda naita tietoja esille kuluttajille kotimaisten
tuotteiden osalta QR-koodia hyodyntaen. Tama olisi muun muassa suuri kilpailuvaltti suoma-

laisille tuotteille seka koti- etta ulkomailla.

Alhainen (low) arvo / korkea panos

Benchmarkingissa esiteltiin Thaimaassa kaytossa oleva moottoriajoneuvovakuutuksen malli ja
keskustelimme yrityksen kontaktihenkilon kanssa vakuutuksista ja yleisesti mahdollisesta digi-
taalisesta murroksesta vakuutusalalla. Vakuutusala ei ole heidan toimialaansa, eika kontakti-
henkilo itse uskonut, etta yrityksen nakokulmasta heilla olisi kiinnostusta laajentaa palvelu-
tarjoamaansa vakuutusalalle. Ainakin talla hetkella vakuutusala vaatisi suhteessa korkea pa-

nostusta sen arvoon nahden hanen nakokulmastaan.

Toimintaympariston monitoroinnissa esiteltiin maksamisen sovellus, joka tullaan lanseeraa-
maan vuoden 2018 aikana, jonka avulla kuluttajat voisivat saada kaikki laskunsa kannykkaansa
ja maksaa ne sormijalkitunnistuksen avulla. Koska kohdeyrityksen yhtena toimialana on ener-
giatoimiala, keskusteltiin muun muassa tulevaisuudesta kuluttajien sahkolaskutuksen osalta.
Olisiko tulevaisuudessa mahdollista rakentaa palvelua niin, etta vastaavanlaisen tyyppinen
palvelu olisi mahdollista energiatoimialalle ja mika sen arvo ja panos olisi yrityksen nakokul-
masta. Yrityksen kontaktihenkilo ei osannut ottaa tarkemmin kantaa, mika olisi mahdollisesti
panos yrityksen osalta taman suhteen, ja uskoo, etta olisi haastavampi kuin esimerkiksi ravin-
tolasovelluksen kehittaminen, aihe vaatisi kaiken kaikkiaan enemman selvittelya kohdeyrityk-
sessa. Aiheen arvoa suhteessa panokseen ei pystytty maarittelemaan, mutta aihe seka ehdo-

tus itsessaan herattivat kiinnostusta.

5.2.2 Tulevaisuuden visioiden arviointi

Delfoi-menetelmassa kuluttajat arvioivat erilaisten vuodelle 2025 suunnattujen tulevaisuusvi-

sioiden toivottavuutta ja todennakoisyytta seka ottivat kantaa visioihin. Kohdeyrityksen kon-

taktihenkilon kanssa kavimme Delfoi-menetelman tulokset lapi ja han otti myos omalta osalta



79

kantaa, miten han nakee yrityksen nakokulmasta visioiden tulevaisuuden alla olevan kuvion

13. mukaan.

Kuvio 13: Delfoi-menetelman aikajana.

Vuodelle 2020 yrityksen kontaktihenkilo listasi visiot: Live-palvelut ja palveluiden kaytto mo-
biililaitteissa, ekologisuus ja vastuullisuus seka automaatio ja robotisaatio asiakaspalvelussa.
Myoskin kuluttajat kokivat Delfoi-menetelmassa, etta live-palvelut ja palveluiden kaytto seka
ekologisuus ja vastuullisuus ovat jo kovasti tata paivaa seka kuluttajien arviot visioiden to-
dennakoisyydesta olivat kovin yksimielisia todennakoisyyden suhteen. Mielenkiintoinen eroa-
vuus on, etta kohdeyrityksen nakokulmasta robotisaation ja automaation visio on todennakoi-
nen jo vuoden 2020 kohdalla, kun taas Delfoi-menetelmassa kuluttajat kommentoivat kan-

nanotoissaan vuoden 2025 tulevan liian nopeasti.

Maksamisen visioon liittyen, yrityksen kontaktihenkilon nakokulmasta maksaminen jakaantuu
niin, etta vuonna 2025 maksukortit tulevat korvautumaan mobiilimaksamiselle, mutta katei-
sen kaytto tulisi loppumaan vasta myohemmin 2030. Nakemysta perusteltiin, etta pankkikortti
tulee nopeammin turhaksi, silla se ei enaa tuota mitaan lisaarvoa ja on yksi ylimaarainen esi-
ne kuluttajille mobiilimaksamisen yleistyessa ja korvatessa sen kayttoominaisuuksiltaan. Ka-
teinen sen sijaa tuo lisaarvoa, mikali teknologia pettaa, seka kateisen kayton lopullinen lop-
puminen vaatii viela aikaa. Delfoi-menetelmassa puolestaan panelistit kommentoivat kannan-
otoissaan, etta uskoivat, etta vuonna 2025 kateisen kaytto voi hyvinkin olla jo loppunut, mut-

ta pankkikortin kaytto ei puolestaan ole viela tuolloin loppunut.
5.3  Luotettavuuden arviointi
Tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta voidaan arvioida maarallisessa tutkimuksessa relia-

biliteetin ja validiteetin kasitteiden avulla, laadullisessa puolestaan niita voidaan soveltaa

tietyin osin. Laadullisessa tutkimuksessa on olennaista arvioida tutkimuksen uskottavuutta ja
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luotettavuutta. (Jyvaskylan yliopisto 2010.) Opinnaytetyon luotettavuuteen on pyritty kayt-
tamalla eri aineistoja ja tutkimusmenetelmia, jotta tutkittavasta aiheesta on saatu mahdolli-

simman laaja kokonaiskuva eri nakokulmista katsottuna.

Ronkaisen ym. (2013, 131) mukaan tutkimuksen validiteettia kaytetaan tutkimuksen laatua
kuvaavana termina, jolla tarkoitetaan, etta tieto on tuotettu patevalla tavalla. Tutkimuksen
tulee myos osoittaa linkki tutkimusten tulosten ja tutkittavan asian valilla. Vilkan (2005, 61)
mukaan tutkimuksen validius eli patevyys tarkoittaa mittarin tai tutkimusmenetelman kykya
mitata sita, mita tutkimuksessa on tarkoitus mitatakin. Vastaajan tulee muun muassa ymmar-
taa kyselyssa esitetyt kysymykset. Tutkimus sisalsi Delfoi-menetelman, joka on luonteeltaan
haastattelu- ja kyselymuotoinen tutkimustekniikka, jossa vastaajien tulee ymmartaa esitetyt
kysymykset. Delfoi-menetelmaan osallistui eri-ikaisia kuluttajia ympari Suomen, talla pyrittiin
lisaamaan tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimuksen luotettavuutta olisi voinut viela lisata

suuremmalla vastaajamaaralla.

Delfoi-menetelma soveltuu tulevaisuuden tutkimuksen menetelmaksi, silla sen avulla voidaan
loytaa erilaisia taite- ja kaannekohtia seka Delfoi-menetelma voi tuoda esille yksittaisten pa-
nelistien havaitsemat heikot signaalit. Delfoi-menetelman kriittinen kohta on puolestaan asi-
antuntijoiden valinta ja tutkimuksen toistettavuus. Olisivatko toisenlaiset asiantuntijat anta-

neet erilaisen lopputuloksen. (Metsamuuronen 1997, 3, 5.)

Vilkan (2005) mukaan laadullisen tutkimuksen voi sanoa olevan luotettava (reliabiliteetti),
kun tutkimuksen tutkimuskohde ja tulkittu materiaali ovat yhteensopivia. Myos Ronkaisen ym.
(2013, 132) mukaan reliabiliteetilla tarkoitetaan yhtenaisyytta ja johdonmukaisuutta. Teoria-
perustassa, tutkimuksen eri aineistoissa ja tutkimusmenetelmissa nousi teemoittain samoja

asioita esille, mika tuki tutkimuksen materiaalien yhteensopivuutta.

Metsamuurosen (1997, 6) tulevaisuutta ennakoivan tutkimuksen luotettavuuden kriteeria ei
ole olemassa, silla tiukasti ajatellen tyo on luotettava silloin, jos se tuottaa paikkansa pitavia
tuloksia. Tulevaisuuden tutkimuksen arvo ei tulisi olla riippuvainen siita, onko se totta vai ei
vaan, kuinka kiinnostava ja vaikuttava tutkimus on, silla tulevaisuuden tutkimus on tulevai-

suuteen vaikuttamista.

Laadullisesella tutkimusmenetelmalla luotettavuuden kriteeri on viime kadessa itse tutkija ja
hanen rehellisyytensa, koska arvioinnin kohteena ovat tutkijan tutkimuksessa tekemat valin-
nat ja ratkaisut. Tutkijan on siis pystyttava perustelemaan menettelynsa uskottavasti. Tutki-
jan tulee arvioida ratkaisujensa tarkoituksenmukaisuutta tavoitteiden kannalta. Silti toinen
tutkija voi paatya erilaiseen tulokseen ilman, etta sita pidetaan tutkimuksen tai tutkimusme-

netelman heikkoutena. Laadullinen tutkimusmenetelma on kokonaisuutena ainutkertainen,
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eika sita voi kaytannossa toistaa koskaan sellaisenaan. Syyna tahan on tutkijan tausta, kuten
teoreettinen perehtyneisyys ja esiymmarrys aiheeseen on kaikilla eri. Toisen tutkijan on kui-
tenkin loydettava tutkimusesta sama tulkinta, samoilla tulkintasaannoilla. Luotettavuutta ar-

vioitaessa on huomioitava myos tutkijan puolueettomuusnakokulma. (Vilkka 2005, 158-160.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuteen liittyva tarkastelunakokulma on yleistettavyys tai
siirrettavyys. Ovatko tutkimuksen tulokset yleistettavissa tai siirrettavissa myos muihin koh-

teisiin tai tilanteisiin. (Jyvaskylan yliopisto 2010.)

5.4  Yleistettavyyden ja siirrettavyyden tarkastelu

Raportin avulla voidaan tunnistaa tulevaisuuden megatrendeja, trendeja ja hiljaisia signaale-
ja liittyen digitaalisiin kohtaamisiin. Raportti tuo esille myos kuluttajien nakemyksia tulevai-
suuden digitaalisista kohtaamisista ja mita kuluttajat tulevaisuudessa haluavat. Raportin avul-

la voidaan tunnistaa ja pohtia oman organisaation tulevaisuuden kehityssuuntia.

Raportti kay lapi ajankohtaisia kasitteita ja teoriaa liittyen digitalisaation, palveluun ja asia-
kaskokemukseen. Raportin avulla tutustutaan myos tulevaisuuden tunnistamisen tyokaluihin,

joita voidaan hyodyntaa oman organisaation toiminnassa.

Opinnaytetyon tutkimus- ja kehittamisosaa ja sen tuloksia voivat hyodyntaa kaikki, jotka ha-

luavat tarkastella tulevaisuuden digitaalisia kohtaamisia yli toimialarajojen.
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Liite 1 Tulevaisuusvisiot vuodelle 2025

Live-palvelut ja palveluiden kaytto mobiililaitteissa

Vuonna 2025 suurin osa palveluista hoidetaan live-palveluiden ja mobiiliapplikaatioiden kaut-
ta, ilman fyysisia kohtaamisia. Visiota kuvailtiin paneelissa seuraavasti: Erillisia kortteja (ku-
ten kanta-asiakaskortit, ajokortit ja maksukortit) ei enaa kayteta, silla kaikki ovat matkapu-
helimissa mobiilisina versioina. Suurin osa palveluista voidaan hoitaa mobiiliapplikaatioden
kautta, videomuotoisten palveluiden kautta (esimerkkina videotyohaastattelu tai asuntonayt-
to) tai live-palveluiden valityksella, jonka kautta pystymme olemaan yhteydessa asiantunti-
jaan (esimerkkina laakarilla kaynti tai pankkineuvojan tapaaminen) ilman fyysista paikalla
oloa. Mobiilissa olevat palvelut myos muistuttavat kayttajaa esimerkiksi vuosittaisesta auton
katsastuksesta tai naontarkastuksesta. Fyysisia kohtaamisia kuluttajan ja palvelun tarjoajan
valilla on yha vahemman. Nain ollen fyysiset kohtaamiset myos muuttuvat yha merkitykselli-

semmaksi ja elamyksellisemmaksi.

Maksaminen vuonna 2025

Tulevaisuudessa pankkikortin ja kateisen kaytto ovat lahes loppuneet, silla maksaminen ta-
pahtuu mobiililompakoilla biometristen tunnistautumisen avulla. Visiota kuvailtiin paneelissa
seuraavasti: Maksamisesta tulee huomaamatonta ja siita ei puhuta enaa erillisena ostotapah-
tuman osana, silla se on integroitu prosesseihin. Maksamisessa on siirrytty aktiivisesta maksa-
misesta passiiviseen hyvaksymiseen. Pankkikorttien ja kateisen kaytto ovat lahes loppuneet.
Maksaminen hoidetaan kannykoissa olevilla mobiilimaksamisen sovelluksilla eli niin sanotuilla
mobiililompakoilla. Tunnusluvun nappaileminen on jaanyt historiaan, silla tunnistautuminen
tapahtuu sormenjaljesta, selfie-kuvasta tai aanesta. Kuluttajat saavat myos kaikki laskunsa
kannykkaan mobiiliapplikaatioon, josta he voivat maksaa ne suoraan sormenjalkitunnistuksen

avulla.

Automaatio ja robotisaatio asiakaspalvelussa

Vuonna 2025 robotit hoitavat asiakaspalvelun. Visiota kuvailtiin paneelissa seuraavasti: Ihmi-
set eivat hoida enaa rutiininomaisia tehtavia, vaan robotit hoitavat suurimman osan erilaisista
asiakaspalvelutehtavista. Erilaisten asiakaspalvelurobottien (kuten esimerkiksi chattibotit)
kanssa voidaan keskustella ja kirjoittaa, ja he auttavat tayttamaan paivittaiset palvelutar-
peemme. Koneiden tuottama palvelu on ihmismaista. Helppous ja nopeus ovat trendi. Palve-
lut ovat kaytettavissa silloin, kun kuluttajat haluavat. Kuluttajat odottavat yrityksilta myos

henkilokohtaista kohdennettua tarjoamaa ja palvelua.

Terveys ja omaseuranta
Tulevaisuudessa lahes kaikki kayttavat terveytta mittaavia laitteita seka ensidiagnoosi teh-

daan itsenaisesti. Visiota kuvailtiin paneelissa seuraavasti: Teknologia on mahdollistanut kes-
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tavan hyvinvoinnin. Oman terveyden seuranta, edistaminen, ennaltaehkaiseminen seka itse-
hoito ovat arkipaivaa. Terveyssovelluksia on myos onnistuneesti pelillistetty, jonka avulla mo-
tivoidaan, innostetaan ja osallistetaan kayttajia. Diagnoosi tehdaan ensin itsenaisesti etapal-
veluja hyodyntaen. Kaikilla on omaa terveytta mittaavia laiteita kaytossa, joista mitattuja

tietoja hyodynnetaan terveyspalveluissa.

Ekologisuus ja vastuullisuus

Tulevaisuudessa siirrytaan yha enemman tuotteista palveluiden kayttoon, elamyksellisyys,
merkitys ja tarkoitus ovat kuluttajien tarkeimpia kriteereja. Visiota kuvailtiin paneelissa seu-
raavasti: Kuluttajat ovat yha tietoisempia kuluttamisen haittapuolista ja he ovat yha kiinnos-
tuneempia tuotteiden alkuperasta, valmistuksesta ja vastuullisuudesta. Ilmastokriisi ja rajalli-
set resurssit ovat vaatineet uudenlaista liiketoimintaa. Pelkka kulutustuotteiden kauppaami-
nen ja asiakkaan tarpeiden tyydyttaminen eivat enaa riita. Elamyksellisyys, merkitys ja tar-
koitus ovat trendina liiketoiminnassa. Kuluttajat haluavat tukea enemmin vastuullisia yrityk-
sia. Kotimaisuus on myos tarkea tekija kuluttajille. Siirrytaan yha enemman tuotteista palve-

luiden kayttoon, kaikkea ei tarvitse omistaa itse.



